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Abstract 
This paper aims to increase the knowledge of how consumers understand the rela-
tively new phenomenon brand incongruency and how it affects them. Based on 
the result from a pre-study, four fictional advertisements using a logo from a well-
established brand were constructed in order to correspond to three different levels 
of incongruency. These were used in semi-structured interviews in order to exam-
ine how consumers try to create meaning, according to Weick’s sensemaking the-
ory. Additionally, we examined whether the incongruent advertisements were able 
to generate attention as well as if they affected the memory. The analysis indicates 
that previous experiences play a crucial part in the sensemaking process. Also, 
when consumers were struggling to understand the advertisements, they tended to 
act as cognitive misers, as well as tried to fill in the missing pieces. Furthermore, 
what caught the consumer’s attention was when the familiar brand communicated 
in an unfamiliar context, which also seemed to affect the consumer’s memory. To 
conclude, it seems as if the different levels of incongruency are useless since 
sensemaking is an individual process, mainly dependent on the sensemaker’s pre-
vious experiences. Another conclusion that was reached was that besides the 
combination of a new context and a familiar brand, sticking to one brand associa-
tion is fundamental in order for a brand incongruent advertisement to be remem-
bered by the consumer, possibly leading to extend the consumer’s memory of an 
advertisement or a brand. 
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Sammanfattning 
 
Den här studien syftar till att öka kunskapen kring hur konsumenter förstår och 
påverkas av det relativt nya fenomenet varumärkesinkongruent marknadskommu-
nikation. Utifrån resultaten från en förstudie utformades fyra fiktiva reklambilder 
med en varumärkeslogga från ett väletablerat varumärke. Dessa reklambilder ut-
formades i enlighet med tre olika grader av inkongruens. De användes sedan i 
semi-strukturerade intervjuer för att, utifrån Weicks teori om meningsskapande, 
undersöka hur konsumenter försöker skapa mening i dem. Vi undersökte även om 
de fiktivt inkongruenta reklambilderna kunde få konsumenternas uppmärksamhet 
och vidare läggas på minnet. Analysen pekar på att tidigare erfarenheter spelar en 
avgörande roll i den meningsskapande processen. Den visar också att när konsu-
menter hade svårigheter i att förstå reklambilden tenderade de att agera som kog-
nitiva snåljåpar, liksom att försöka fylla i de luckor som saknades. Vidare visade 
analysen att det som fångade konsumenters uppmärksamhet var när bekanta va-
rumärken kommunicerade i en oförväntad kontext. Detta verkade även påverka 
konsumenters minne. Vår slutsats blev att olika grader av inkongruens är intetsä-
gande då den meningsskapande processen är individuell, främst beroende av kon-
sumenters tidigare erfarenheter. Vi kom även fram till att utöver kombinationen 
nytt sammanhang och ett bekant varumärke, måste en kärnassociation hållas fast 
vid för att en varumärkesinkongruent reklambild ska läggas på minnet. Därmed 
skulle konsumenternas minne av reklambilden eller varumärket kunna utvidgas.  
 
 
Nyckelord: varumärkesinkongruens, marknadskommunikation, strategisk kommunikation, 
varumärken, meningsskapande, Weick, uppmärksamhet, minne 
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1. Introduktion 
I denna del kommer vi inledningsvis presentera problembakgrunden, som innebär nya 
utmaningar för varumärken. Vidare presenterar vi syftet med studien liksom de frågor 
vi ämnar besvara. Därefter följer en avgränsning liksom disposition, som förtydligar 
studiens upplägg.  
1.1 Inledning och problemformulering  
Föreställ dig reklamen som det klassiskt svenska varumärket Pripps Blå gjorde ut-
spelandes på en tropisk strand i Brasilien. Eller Pepsodents reklamer i samarbete 
med den italienska designjätten Pininfarina, främst känd för sina sportbilar. Hur 
tror du reklamer som dessa får dig att reagera? Förhoppningsvis väckte detta ditt 
intresse för att fortsätta läsa om det vår uppsats kommer handla om. 
En gammal sanning inom strategisk kommunikation är att varumärken ska 
kommunicera konsekvent och enstämmigt (se exempelvis Fill, 2011; Rosenbaum-
Elliott, Percy & Pervan, 2011; Kapferer, 2012). Genom detta menar man bland 
annat att det ökar varumärkets kännedom, förstärker dess associationer och gör 
det enklare för konsumenter att minnas varumärket (Bengtsson, Bardhi & Ven-
katrama, 2010). Dock har ett antal faktorer lett till att det har blivit allt svårare för 
varumärken att nå ut och behålla en plats i konsumenters medvetande och minne 
(Varey, 2002). Det pågår nämligen en omfattande fragmentering i mediavärlden, 
vilket innebär att varumärken idag kan kommunicera i många olika kanaler (Ro-
senbaum-Elliott et al., 2011). Detta har i sin tur lett till att målgrupperna har blivit 
alltmer splittrade (Fill, 2011). Vidare är ytterligare en nytillkommen utmaning för 
varumärken att konsumenter numera även är ytterst aktiva mottagare, bland annat 
som följd av Internet och sociala mediers framväxt (Kapferer, 2012). I takt med 
detta belyser senare års forskning att det är samspelet mellan varumärket och de-
ras aktiva konsumenter som skapar varumärket och dess mening (Dahlén, Lange 
& Smith, 2010).  
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För att få konsumenter att skapa mening måste något först och främst fånga 
deras uppmärksamhet (Weick, 1995). Med andra ord måste varumärken vara in-
tressanta och uppseendeväckande för att de ska uppmärksammas (Kapferer, 2012) 
och vidare kunna tillskrivas mening (Bengtsson & Österberg, 2011). Detta kan 
tyckas vara svårt i dagens reklamtäta samhälle. I den enorma djungeln av fyndiga 
reklamer, moderiktiga bilder och skojig marknadsföring har nämligen mottagarna 
blivit mer svårflörtade och en stor trötthet och skepsis mot reklam och marknads-
kommunikation har uppstått (Varey, 2002).  
För att väletablerade varumärken ska väcka intresse och fånga uppmärksamhet 
måste de därför försöka möta dagens krav på att vara innovativa (Beverland, Wil-
ner & Micheli, 2015). Ett av de största hoten mot väletablerade varumärken skulle 
således kunna vara att de är för väletablerade för att vara spännande och stimulera 
nyfikenhet hos konsumenterna. En fixering kring att bibehålla konsekvent kom-
munikation för väletablerade varumärken skulle därmed kunna innebära att en 
“tvångströja” sätts på dessa, med risk att inte nå ut till konsumenterna (Törn, 
2010). Frågan som uppstår är därför, måste varumärken ständigt vara helt enhet-
liga? Eller, precis som de inledande exemplen lyder, vad händer om varumärken 
kommunicerar budskap som inte är förenliga med vad konsumenter normalt för-
knippar med varumärket?  
Detta leder oss till det relativt nya och outforskade begrepp detta arbete ämnar 
undersöka, nämligen varumärkesinkongruent marknadskommunikation (Törn, 
2010). Med varumärkesinkongruens menas att ett varumärke kommunicerar en 
bild som är motstridig till vad det brukas associeras det, och brukar talas om i 
olika grader beroende på hur motstridiga signalerna är (Clemente, Dolansky, 
Mantonakis & White, 2013). I den traditionella varumärkeslitteraturen ses detta 
som något som bör undvikas, med motiveringen att det kan skapa osäkerhet och 
otydlighet hos konsumenterna (se exempelvis Bengtsson et al., 2010). I senare års 
forskning har dock nya synsätt på inkongruent kommunikation öppnats upp (se 
exempelvis Dahlén et al., 2010; Törn, 2010). Nyare tankegångar menar nämligen 
att varumärkesinkongruent kommunikation istället kan leda till ökat intresse och 
nyfikenhet hos konsumenterna (Törn, 2010). Många varumärken kan idag tänkas 
stå inför problemet att vilja nå och väcka intresse hos de breda, spridda och re-
klamtrötta målgrupperna, samtidigt som de begränsas till tankesättet att de stän-
digt ska försöka kommunicera samma sak.  
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Med detta sagt anser vi att det finns en spänning i forskningslitteraturen om 
hur varumärken bör kommunicera, då litteraturen om starkt varumärkesbyggande 
oftast lyfter fram samstämmighet och konsekvens som det mest centrala (se ex-
empelvis Fill, 2011; Rosenbaum-Elliott, Percy & Pervan, 2011; Kapferer, 2012). 
Samtidigt påvisar den blyga forskning som gjorts om inkongruens och varumär-
ken att detta skulle kunna ifrågasättas (Dahlén, Lange, Sjödin & Törn, 2005). Där-
för anser vi att varumärkesinkongruent kommunikation är högst relevant att ut-
forska inom fältet strategisk kommunikation. Detta då vi anser att den klassiska 
synen på kommunikation inte är helt anpassad efter mottagarnas numera aktiva 
och selektiva roll, liksom att målgrupperna idag är mer splittrade. Ökad kunskap 
och djupare förståelse för varumärkesinkongruens kan därmed bidra till helt nya 
rön kring hur kommunikation kan tillämpas av varumärken. I synnerhet då vi 
kommer undersöka varumärkesinkongruent kommunikation ur ett socialkonstrukt-
ionistiskt och meningsskapande perspektiv. Detta tycks vara ett outforskat sätt att 
betrakta fenomenet, då de studier som gjorts tidigare inom området har använt sig 
av schemateorier med grund i positivismen (se exempelvis Meyer-Levy & Tybot, 
1989; Heckler & Childers, 1992; Chang, Chang, Chien & Chang, 2014; Törn, 
2010).  
1.2 Syfte och frågeställningar 
Syftet är att öka kunskapen kring hur mottagare förstår och påverkas av varumär-
kesinkongruent kommunikation från väletablerade varumärken. Detta genom att 
undersöka konsumenters meningsskapande process vid exponering av varumär-
kesinkongruenta reklambilder från ett väletablerat varumärke. Eftersom det ligger 
i varumärkesutövarnas intresse att se hur konsumenter förstår och påverkas av va-
rumärkesinkongruent kommunikation, ämnar vi besvara frågorna ur ett mottagar-
perspektiv. För att uppnå syftet ämnar vi ta reda på: 
 
 Hur skapar konsumenter mening i olika grader av varumärkesinkongruens i re-
klambilder från väletablerade varumärken? 
 Vad får konsumenter att uppmärksamma och vidare minnas varumärkesinkon-
gruenta reklambilder från ett väletablerat varumärke? 
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Frågeställningarna besvaras av en studie av fiktivt kommunikationsmaterial som 
presenteras i examensarbetets metod. Avslutningsvis vill vi även bidra med insikt 
och råd till organisationer som vill arbeta strategiskt med varumärkesinkongruent 
kommunikation. 
1.3 Avgränsningar 
För att undersöka hur mottagare förstår och påverkas av varumärkesinkongruent 
kommunikation från väletablerade varumärken är det här arbetes undersökning 
avgränsat till ett välkänt varumärke att utgå ifrån, nämligen Cloetta Kexchoklad, 
som presenteras i metoddelen. Vidare är studien avgränsat till ett varumärke med 
produkter inom låginvolveringskategorin samt begränsat till att undersöka varu-
märkesinkongruens i reklam. Frågeställningarna kommer vidare att besvaras ge-
nom en studie som avgränsats till fyra fiktiva reklambilder som visas under inter-
vjuer. Studien är dessutom avgränsad till att undersöka varumärkesinkongruens ur 
ett meningsskapande perspektiv, varför uppmärksamhet och minne kommer un-
dersökas efter vad Weick (1995) menar med dessa. Trots avgränsningarna anser vi 
att empirin är tillräcklig för att besvara frågeställningarna. Avgränsningarna är 
gjorda som följd av vårt intresseområde liksom arbetets begränsade tid och längd. 
 
1.4 Disposition 
I kapitel två presenteras de begrepp, teorier och tidigare forskning som ligger till 
grund för vår studie: varumärken, syn på kommunikation, olika sätt för varumär-
ken att kommunicera och slutligen den meningsskapande processen. I kapitel tre 
redogörs för vårt metodval och analysmetod samt reflektioner kring metodval, 
studiens kvalitet och etiska överväganden. I kapitel fyra presenteras, analyseras 
och vägs den insamlade empirin mot teorier. I kapitel fem dras slutsatser och ana-
lysens resultat diskuteras i förhållande till problembilden och forskningsfrågorna. 
I det sjätte och avslutande kapitlet presenteras förslag på strategiskt arbete för va-
rumärken liksom förslag för framtida forskning.  
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 2. Teori och tidigare forskning 
Detta avsnitt inleds med att resonera kring definitionen av ett varumärke. Däref-
ter beskrivs olika perspektiv på kommunikation och hur synen på mottagare har 
kommit att förändras. För att öka förståelsen kring varför konsekvens och en-
stämmig kommunikation förespråkas i stor utsträckning, beskrivs därefter de två 
strategierna integrerad marknadskommunikation liksom varumärkeskongruent 
kommunikation. Sedan beskrivs varumärkesinkongruent kommunikation som 
denna uppsats behandlar på ett djupare plan. Avslutningsvis förklaras den me-
ningsskapande synen på kommunikation. 
2.1 Vad är ett varumärke? 
Vad är egentligen ett varumärke? Det råder många delade meningar kring de-
finitionen av detta, och de har ändrats mycket med tiden (Kapferer, 2012). Kap-
ferer (2012) definierar varumärken på följande vis: “a name that symbolizes a 
long-term engagement, crusade or commitment to a unique set of values embed-
ded into products, services and behaviours which make the organization, person 
or product stand apart or stand out.“ (s. 12) I linje med detta menar Rosenbaum-
Elliott et al. (2011) att ett varumärkesnamn är till för att förkroppsliga information 
om något, information som representerar ett mervärde och som särskiljer det från 
andra alternativ. Dock ställer vi oss något frågande till detta. Är varumärken verk-
ligen något som förkroppsligas i något fysiskt och som kan överföras likt en spe-
gelbild? Är det inte konsumenterna själva som skapar en mental uppfattning om 
vad ett visst varumärke är och står för? Numera är som nämnt konsumenterna mer 
involverade än någonsin i den varumärkesbyggande processen, framförallt som 
följd av Web 2.0 och sociala medier vilket Kapferer (2012) själv skriver. Därför 
menar vissa forskare att varumärken istället är en dynamisk process under ständig 
utveckling (Antorini, Csaba & Schultz, 2005). Samspelet mellan varumärket och 
konsumenter är det som skapar varumärken, och mening skapas i sin tur av i relat-
ionen mellan varumärket och konsumenterna (Bengtsson & Östberg, 2011). Det är 
  6 
därför bland annat Kapferers (2012) likväl som Rosenbaum-Elliott et al. (2011) 
definition av varumärken går att kritisera. Ett varumärke består inte av, eller är in-
bäddat i, något såsom produkter, utan det existerar i ett samspel med dess konsu-
menter. Det är i enlighet med detta synsätt som varumärken betraktas i denna stu-
die.  
Vidare brukar varumärkens produkter befinna sig i hög- respektive låginvolve-
ringskategorin (Törn, 2010). Varumärken med produkter inom höginvolveringska-
tegorin kännetecknas av högt engagemang och tillfredsställer informativa behov 
som bottnar i att lösa eller undvika problem, såsom läkemedel. Här är trovärdighet 
en viktig aspekt, varför inte varumärkesinkongruens är särskilt lämpligt då det kan 
uppfattas som mindre trovärdigt enligt Törn (2010). Varumärken med produkter 
inom låginvolveringskategorin å andra sidan, vilket detta arbete är avgränsat till, 
väljs främst efter associationer till varumärket och attribut eller emotioner som 
vanligtvis skapas genom reklam (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Associationer 
till ett varumärke kan även omedvetet omvandlas till emotionella responser ge-
nom klassisk betingning eller exponering av varumärket. Det kännetecknas vidare 
av lågt engagemang och tillfredsställer transformativa behov i form av njutning 
och välbefinnande, exempelvis godis eller läsk (Torn, 2010), varför Cloetta Kex-
choklad går under denna kategori.   
Vidare har varumärken en särskild varumärkesidentitet (brand identity), (se 
exempelvis Bengtsson & Östberg, 2011). Varumärkesidentiteten kan förenklat 
förklaras som de inslag och dimensioner som avgör hur ett varumärke är; varu-
märkets sätt att vara, tänka och bete sig (Buil, Catalán & Martinez, 2016). Bilden 
som konsumenterna har av ett varumärke kallas brand image (Bengtsson & Öst-
berg, 2011). Ett varumärkes brand image är således konstruktionen av de associat-
ioner konsumenterna har till varumärket i sitt medvetande. Dessa är kopplade till 
attribut, fördelar och attityder i form av ett mentalt nätverk (Dall’Olmo Riley, 
Hand & Guido, 2014).  
Fortsättningsvis menar Keller (2008) att varumärket får mening när kärnasso-
ciationerna blir befästa hos konsumenterna. Ett varumärkes associationer består 
av konsumenternas erfarenhet av varumärket som påverkar uppfattningar, prefe-
renser och vad som kopplas till varumärket i minnet (Ilicic & Webster, 2015). Vi-
dare menar Rosenbaum-Elliott et al. (2011) att när ett minne aktiveras, så förenas 
alla komponenter som är en del av det minnet, inklusive de emotionella associat-
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ionerna. När vi tänker på ett varumärke, så minns vi därför inte bara de kognitiva 
associationerna såsom fördelar och egenskaper, utan även de emotionella käns-
lorna som vi har för varumärket. Sedermera beskriver Keller (2008) ett varumär-
kes kärnassociationer som de fem till tio viktigaste aspekterna vilka representerar 
varumärkets fördelar och vad det står för. Vi ställer oss frågande till detta då det 
enligt denna beskrivning inte framkommer att kärnassociationerna befinner sig i 
huvudet på konsumenterna själva. Dock skriver Keller (2008) vidare att dessa 
“med fördel” tas fram genom att undersöka konsumenternas uppfattning om va-
rumärket, vilket visar viss förståelse för konsumenters avgörande roll i varumär-
kesbyggandet. För att konsumenter ska kunna bilda sig en uppfattning om ett va-
rumärke, och för att varumärket ska få “mening”, måste det dock på ett eller annat 
sätt kommunicera (Rosenbaum-Elliott et al., 2011), vilket leder oss vidare till de 
olika synsätt som finns på kommunikation. 
2.2 Syn på kommunikation 
Kapferer (2012) beskriver kommunikation som varumärkets vapen, ty det är ge-
nom framförallt marknadskommunikation som varumärkena kan särskilja sig från 
konkurrenterna. Marknadskommunikation kan vidare definieras på de sätt som va-
rumärken och organisationer kommunicerar med konsumenter, vilket kan vara ex-
empelvis genom reklam, PR och marknadsföring (Varey, 2002). I detta arbete 
kommer vi benämna marknadskommunikation som kommunikation för enkelhet-
ens skull. Då vi ämnar undersöka varumärkesinkongruent kommunikation utifrån 
den meningsskapande processen är det viktigt att förstå grunden till denna syn och 
varför vi valt just den. Därför börjar vi här grundläggande med att beskriva olika 
perspektiv på kommunikation. 
En vanligt förekommande syn på kommunikation är transmissionssynen 
(Jansson, 2009). Kommunikationsprocessen ses här som en process där sändaren 
överför ett budskap till mottagaren via en kommunikationskanal (Falkheimer & 
Heide, 2014). Jansson (2009) menar dock att transmissionsmodellens grundläg-
gande principer har inkorporerats alldeles för okritiskt av forskare. Falkheimer 
och Heide (2014) menar vidare att trots massiva kommunikationsinsatser går det 
att ifrågasätta hur effektiva transmissionsmodeller är, ty det framgår här inte om 
mottagaren har förstått eller accepterat budskapet, vilket är något vi håller med 
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om. En annan syn på kommunikation är den meningsskapande synen (Weick, 
1995). Enligt detta synsätt bestäms innebörden i kommunikationen i ett samspel 
mellan två eller fler deltagare, och inte enbart hos sändaren (Falkheimer & Heide, 
2014). Den meningsskapande synen menar att vi människor ständigt försöker för-
stå vår omgivning och vad det är som händer runtom oss, “it must make sense”. 
Eftersom vi betraktar varumärken som ett samspel vars mening skapas av konsu-
menterna i relation med varumärket (Bengtsson & Östberg, 2011), samt eftersom 
transmissionssynen kan kritiseras på många sätt som ovan nämnt, antar vi en me-
ningsskapande syn på kommunikation i enlighet med vårt syfte liksom frågeställ-
ningar. Vidare finns det idag olika syn på hur varumärken ska kommunicera, 
varav några av dessa redogörs för nedan. 
  
2.3 Olika sätt för varumärken att kommunicera 
2.3.1 Integrerad marknadskommunikation 
Som beskrivs inledningsvis har dagens medieklimat bidragit till att information 
kan kommuniceras via många olika kanaler och medier (Kitchen & Burgmann, 
2015). På grund av detta går kommunikationen snabbare och dessutom möjliggör 
ny teknologi kommunikation mellan konsumenter. För att möta dessa utmaningar 
menar Kitchen och Burgmann (2015) att en koordination mellan samtliga kanaler 
är absolut nödvändig för att bygga och behålla kundrelationer på lång sikt. Denna 
strategi, som kallas integrerad marknadskommunikation, handlar därför om för-
mågan att planera och välja lämpliga mediaalternativ för att kunna leverera så 
konsekventa och enhetliga varumärkesbudskap som möjligt och använda samma 
positionering i all media (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Några av fördelarna 
som lyfts fram med integrerad marknadskommunikation är bland annat att det 
skapar synergistisk och effektiv kommunikation samt att det skapar en stark posit-
ionering av varumärket. 
2.3.2 Varumärkeskongruent marknadskommunikation 
En varumärkesstrategi med inslag som liknar de inom integrerad marknadskom-
munikation, men som framförallt fokuserar på konsekvens i själva kommunikat-
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ionen snarare än att integrera alla mediakanaler, är varumärkeskongruent mark-
nadskommunikation. Varumärkeskongruens kan definieras som följande: “Brand 
consistency refers to the standardization and preservation, over time and place, of 
a defined brand image and associated meanings, for example, through names, 
symbols and positioning themes” (Beverland, Wilner & Micheli, 2015, s.590).  
Vidare förespråkar en stor mängd av litteraturen inom traditionellt varumär-
kesbyggande just samstämmig och konsekvent kommunikation, på engelska con-
sistency eller congruency (Dahlén & Lange, 2003; Bengtsson et al., 2010; Bever-
land et al., 2015). Konsekvens och bevarande av varumärkesidentiteten framhävs 
här som avgörande både för etablerade varumärken och för befästningen av nya 
varumärken (Beverland et al., 2015). I linje med detta skriver Bengtsson et al. 
(2010) som nämnt inledningsvis att de fördelar som antas genom konsekvens är 
att det ökar varumärkets kännedom samt förstärker de starkaste och mest fördel-
aktiga associationerna. Vidare menar Bengtsson et al. (2010) att ur ett informat-
ions- och ekonomiskt perspektiv värderas konsekvens högt eftersom det antas öka 
tydligheten och trovärdigheten av varumärket hos konsumenterna, då asymmet-
risk information påstås skapa osäkerhet. Ur ett psykologiskt perspektiv menar de 
vidare att konsekvens förespråkas då människor vill minska spänningar i sin kog-
nitiva struktur.  
En strävan efter konsekvens går även att finna i strategin corporate communi-
cation. Thøger Christensen och Cornelissen (2011) skriver att corporate commu-
nication går ut på att organisationer ska kommunicera en enstämmig röst på olika 
marknader och med olika målgrupper. Vidare är strävan att skapa en konsekvent 
och tydlig image av vad en organisation “är” och vad det står för, vilket vi tolkar 
som en transmissionssyn på kommunikation enligt Janssons (2009) definition då 
det inte tycks ta hänsyn till att mottagaren är aktiv. 
Vad som kan konstateras är att det finns en växande önskan om att vara tydlig 
och konsekvent som företag, vilket är förståeligt i dagens snabbrörliga och utma-
nande företagsklimat (Thøger Christensen & Cornelissen, 2011). Samtidigt går 
varumärkeskongruent marknadskommunikation, liksom integrerad marknads-
kommunikation och corporate communication, att kritisera som strategier då de 
inte tar hänsyn till det som bland annat Rosenbaum-Elliott et al. (2011) belyser 
om att målgrupper idag är betydligt mer splittrade än förr. Detta är något Thøger 
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Christensen och Cornelissen (2011) uttrycker just som kritik mot corporate com-
munication, att de olika individuella rösterna inte tas hänsyn till.  
Varumärkeskongruent kommunikation, likväl som corporate communication 
och integrerad marknadskommunikation, tycks heller inte ta hänsyn till att ett va-
rumärkes brand image är något som formas i konsumenternas huvuden, inte av 
varumärket (Dall’Olmo Riley et al., 2014). Thøger Christensen och Cornelissen 
(2011) argument om att corporate communication inte tar hänsyn till de individu-
ella rösterna ifrågasätter därmed även de snarlika strategierna varumärkeskongru-
ent- liksom integrerad marknadskommunikation. Trots att Fill (2011) många 
gånger lyfter fram fördelarna och vikten av konsekvent och integrerad kommuni-
kation inom varumärkesarbete, uttrycker även han bekymmer över att synen är 
anpassad efter en målgrupp. Detta talar för att andra typer av strategier är värda att 
undersöka, vilket leder oss till varumärkesinkongruent marknadskommunikation. 
2.3.3 Varumärkesinkongruent marknadskommunikation 
Med grund i ovan resonemang kan fixeringen vid konsekvent kommunikation här-
ledas till synen på målgruppen som en förutsebar grupp av passiva mottagare 
(Bengtsson & Österberg, 2011), ty genom att kommunicera ett och samma bud-
skap tas inte hänsyn till att mottagarna idag är reklamtrötta, splittrade och aktiva 
meningsskapare. Vad gäller väletablerade varumärken, som detta arbete handlar 
om, har forskning därför börjat tala om att det kan vara gynnsamt att tänka i nya 
banor för att nå ut (Beverland et al., 2015). Utmynningen av detta leder oss till va-
rumärkesinkongruent marknadskommunikation. Törn (2010) definierar varumär-
kesinkongruent kommunikation som följande: “Reklam eller annan marknads-
kommunikation som förmedlar en bild som helt, eller delvis, står i strid med de 
associationer som konsumenter normalt förknippar med det avsändande varumär-
ket.” (s.14) Denna definition är något vi kommer förhålla oss till, dock med ett 
meningsskapande synsätt vilket blir av betydelse i den senare analysen.  
Vid forskning om inkongruens har olika terminologi använts, såsom inkon-
gruent, oväntad och inkonsekvent kommunikation (Heckler & Childers, 1992). 
Denna undersökning kommer använda begreppet inkongruent, då, precis som 
Törn (2010) skriver, bland annat inkonsekvent kommunikation har en mer negativ 
laddning. I vilket fall har den forskning som bedrivits om inkongruent kommuni-
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kation eller information enats om att det tycks leda till att konsumenterna an-
stränger sig mer och processar informationen mer noggrant (Heckler & Childers, 
1992). Som flera kanske tänker är effekterna av varumärkesinkongruent kommu-
nikation inte nya eller unika just för varumärkesinkongruens (Törn, 2010), ef-
tersom varumärken ofta påverkar konsumenterna på ett eller annat sätt (Rosen-
baum-Elliott et al., 2011). Det nya är istället själva tillämpningen, då varumärkes-
inkongruent marknadskommunikation kan börja talas om i termer av strategi 
(Törn, 2010). Strategin går vidare ut på att väcka nyfikenhet genom att kommuni-
cera en bild som står helt eller delvis står i strid med varumärkets kärnassociation-
er, och kan därför sägas skilja sig ifrån exempelvis en uppseendeväckande reklam 
eller PR-kupp. 
Dahlén, Lange, Sjödin & Törn (2005) skriver att det mest outforskade området 
inom inkongruens är just vad detta arbete ska undersöka, nämligen reklam som är 
inkongruent med vad konsumenter associerar med ett varumärke. Efter deras arti-
kel har en del forskning tillkommit gällande detta (se bland annat Törn, 2010), 
men precis som Törn själv skriver är det fortfarande outforskat i den gängse 
forskningslitteraturen. Dahlén et al. (2005) skriver vidare att den form av inkon-
gruens som blivit mest undersökt är den mellan verbala och visuella element i en 
reklam, vilket bland annat Heckler och Childers (1992) liksom Lee (2000) utfors-
kat. Heckler och Childers (1992) genomförde tre experiment där personer fick 
analysera olika reklambilder med kongruenta och inkongruenta element, medan 
Lee (2000) utförde ett liknande experiment, och båda kom fram till att oväntade 
inslag ledde till bland annat högre engagemang och minnesbearbetning. Forskning 
har även gjorts på information som är inkongruenta med människors mentala 
scheman, vad gäller exempelvis försäljare, produktkategorier eller situationer 
(Dahlén et al, 2005). Sujan, Bettman och Sujan (1986) undersökte exempelvis 
mental diskrepans kopplat till personliga försäljare, och kom fram till att när en 
försäljare agerade “typiskt”, var konsumenternas utvärdering av produkterna opå-
verkade. När försäljaren istället betedde sig på ett oförväntat sätt, ledde det till 
mer positiva utvärderingar och högre tendens till att minnas produktens egenskap-
er. Vidare började konsumenterna tänka mer analytiskt och systematiskt när deras 
bild av försäljaren hamnade i strid med hur de normalt uppfattar försäljare, och 
omvänt krävdes en betydligt enklare tankeprocess när försäljaren matchade den 
bild de hade av försäljare.  
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Vidare har Meyers- Levy och Tybout (1989), som ofta nämns inom forskning 
inom inkongruens (se exempelvis Dahlén et al, 2005; Törn, 2010; Heckler & 
Childers, 1992), undersökt inkongruens inom produktkategorier. De undersökte 
drycker och inkongruens och kom i likhet med Sujan et al. (1986) fram till att in-
kongruens kan påverka utvärderingen av, i deras fall produkterna, på ett positivt 
sätt beroende på hur inkongruensen är utförd. Alden, Mukherjee och Hoyer 
(2000) har undersökt mer situationsbaserad inkongruens vad gäller humor och tv-
reklamer, och drog slutsatserna att exponering av inkongruens kan leda till olika 
affektioner hos mottagarna beroende på olika kontextuella moderatorer. Exempel-
vis menar de att humor i reklamer kan uppfattas olika beroende på hur den utfor-
mas. Senare forskning har även undersökt exempelvis inkongruens mellan pro-
dukter och sponsorer (Clemente et al., 2013) samt inkongruens mellan varumär-
ken och kändisar (eng. celebrity endorsement) (Törn, 2012), och båda har kommit 
fram till att en måttlig grad av inkongruens ledde till bäst utvärderingar om perso-
nerna kände till produkterna respektive varumärket. En gemensam slutsats från 
den forskning som bedrivits inom inkongruens tycks vara att element som på nå-
got sätt står i strid med varandra leder till ökad minnesbearbetning (Heckler & 
Childers, 1992). 
 Baserat på den tidigare forskningen om inkongruens gjorde Dahlén och Lange 
(2003) en egen studie vad gällde effekterna av inkongruens i reklam, där de i kon-
trast till bland annat Lee (2000) och Childers och Heckler (1992), kom fram till att 
reklam med varumärkesinkongruent kommunikation var svårare att minnas för 
konsumenten. Dock kom de även fram till att det samtidigt var lättare att komma 
ihåg själva varumärket när reklamen var inkongruent med varumärket och de as-
sociationer konsumenter vanligtvis har med denna, vilket stämmer överens med 
bland annat Lees (2000) slutsatser. Dahlén och Lange (2003) menar att anledning-
en till detta förmodligen är att den varumärkesinkongruenta reklamen bidrar till 
att konsumenter bearbetar informationen mer varsamt och att det väcker det be-
fintliga mentala schemat om varumärket som konsumenten har. Det har alltså en 
dubbel effekt där konsumenten först bearbetar det varumärkesrelaterade med-
delandet noga och sedan aktiverar den sparade informationen som de redan har 
om varumärket. Viktigt att poängtera är att konsumenters uppfattning av varu-
märkesinkongruens är beroende av hur etablerat och känt varumärket är (Dahlén 
& Lange, 2003). Dahlén och Langes studie visade nämligen också att det inte var 
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fördelaktigt för ett okänt varumärke att etablera sig genom att använda kongruent 
kommunikation. Den viktiga roll som varumärkens etableringsgrad spelar inom 
inkongruent kommunikation är något som även bekräftas av bland andra Törn 
(2010; 2012) och Clemente et al. (2013). 
Vidare bör det understrykas att det inte är helt oproblematiskt för varumärken 
att tillämpa varumärkesinkongruent kommunikation, utan tidigare forskning visar 
att det finns flera faktorer som påverkar dess effekt (Törn, 2010). Bland annat är 
de positiva effekterna av inkongruent kommunikation som nämnt förenade med 
väletablerade varumärken (Dahlén & Lange, 2003). Ett väletablerat varumärke 
kan förstås som ett varumärke som är känt och som konsumenter har associationer 
till (Törn, 2010). Som nämnt bör därmed ett nytt varumärke vara konsekvent, för 
att lära konsumenterna vad varumärket står för. Dessutom bör produkterna tillhöra 
låginvolveringskategorin. Utöver detta är ytterligare en avgränsning graden av in-
kongruens. Det finns nämligen olika grader av inkongruens, som skulle kunna de-
las in i kongruens, extrem inkongruens och måttlig inkongruens (Meyer-Levy & 
Tybot, 1989). Graden av kongruens avgörs beroende på om, och i vilken utsträck-
ning, ett objekt och dess associationer matchar eller ej (Clemente et al., 2013). 
Dessa får en central del i vårt arbete varför de nedan behandlas var och en för sig. 
2.3.3.1 Kongruens 
Heckler och Childers (1992) pratar om inkongruens i olika dimensioner som de 
benämner relevans (eng. relevancy) och förväntan (eng. expectancy). Relevans 
kan definieras som ett ting som är direkt förenligt med sin tillhörighet. Att se nå-
gon hjälpa ett barn över gatan kan exempelvis direkt kopplas till att någon är 
hjälpsam. Förväntan kan förklaras som till vilken grad information faller in i re-
dan existerande mentala mönster och strukturer. Något som stämmer överens med 
ens förväntningar faller in under denna dimension. Kongruent information är både 
relevant och förväntad, och därmed kräver det egentligen ingen bearbetning. Om 
vi kopplar detta till varumärken kan det tänkas vara att en persons erfarenheter 
och förväntningar av varumärket helt stämmer överens med exempelvis en re-
klambild från denna. Därmed skapar varumärkeskongruens ingen större uppmärk-
samhet hos konsumenterna (Törn, 2010; Törn, 2012). 
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2.3.3.2 Extrem inkongruens 
Extrem varumärkesinkongruens kan definieras som inkongruens som inte kan lö-
sas eller endast kan lösas genom mycket kraftiga förändringar i ens existerande 
mentala struktur (Meyer-Levy & Tybot, 1989). Det är information eller kommu-
nikation som är radikalt inkongruent med hur konsumenterna vanligtvis uppfattar 
varumärket. Om vi kopplar detta till Heckler och Childers (1992) dimensioner re-
levans och förväntan, är extrem inkongruens både irrelevant och oförväntad. 
Denna typ av inkongruens kan generera kognitiv bearbetning hos konsumenten, 
men bearbetningen är sannolik att leda till frustration snarare än lösning (Meyer-
Levy & Tybot, 1989). Därför leder extrem inkongruens oftast till en negativ ut-
värdering av varumärket (Törn, 2010).  
2.3.3.3 Måttlig inkongruens 
Måttlig inkongruens kan förklaras som något som inte helt stämmer överens med 
ens förväntningar och därför kräver bearbetning, men i kontrast till extrem inkon-
gruens kan denna grad lösas av konsumenterna (Chang et al., 2014). Måttlig in-
kongruens har visat sig leda till positiva responser och attityder om varumärket (se 
exempelvis Meyer-Levy & Tybot, 1989; Törn, 2010). Mellan kongruens och ex-
trem inkongruens ligger därför optimal nivå, som väcker uppmärksamhet och ge-
nererar bearbetning. Själva processen i att lösa den måttliga inkongruensen ses 
som belönande, vilket dessutom bidrar till att inkongruensen resulterar i en positiv 
utvärdering hos konsumenten. Information som är inkongruent med ens förvänt-
ningar tycks leda till uppseendeväckande och kognitiv bearbetning eftersom män-
niskor vill förstå och skapa mening i det som händer (Mendler, 1982, citerad i 
Clemente et al., 2013).  
2.4 Den meningsskapande processen 
Hur konsumenterna upplever varumärkesinkongruens har i tidigare forskning 
främst undersökts genom den så kallade schemateorin eller associationsnätverks-
teorin (Lee & Shen, 2006), som exempelvis Meyer-Levy och Tybots (1989), 
Heckler och Childers (1992), Chang et al. (2014) och Törns (2010) bygger sina 
undersökningar på. Denna teori handlar om hur människor hanterar motstridig in-
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formation beroende på till vilken grad konsumenternas befintliga uppfattningar 
om något inte överensstämmer med ny information eller kommunikation (Törn, 
2010). Schemateorins indelningar går att koppla till de grader av inkongruens som 
ovan beskrivits, varför den kan anses lämplig för att undersöka saken. Dock ställer 
vi oss något kritiska till att på ett kvantitativt sätt dela in hur människor uppfattar 
olika grader av inkongruens, då schemateorin ur ett socialkonstruktionistiskt per-
spektiv inte tar hänsyn till att det finns flera verkligheter (Lindgren, 2009). Till 
skillnad från schemateorin vill vi få en mer djupgående och kommunikationsori-
enterad förståelse av konsumenters upplevelse av varumärkesinkongruens inom 
området strategisk kommunikation. Därmed har vi valt att analysera varumärkes-
inkongruens utifrån den meningsskapande processen, vilken beskrivs nedan. 
Vi möts ständigt av intryck som vi måste bearbeta på något sätt för att förstå 
vad som händer (Weick, Sutcliffe & Obstfeld, 2005). Exempelvis möts alla vi 
människor dagligen av olika reklamer och marknadsföring i vår omgivning 
(Varey, 2002), och dessa måste vi på ett eller annat sätt bearbeta. Meningsskap-
ande kan ses som en pågående process som söker förklara hur vi hanterar alla 
dessa intryck, vad som fångar vår uppmärksamhet och hur vi skapar mening i in-
trycken, menar den framstående organisationspsykologen Weick (1995). Weick et 
al. (2005) skriver att explicita försök till meningsskapande tycks uppstå när den 
nuvarande situationen i världen upplevs som annorlunda mot den värld man för-
väntar sig, eller när det inte finns något självklart sätt att agera i världen. Därför är 
det intressant att undersöka varumärkesinkongruens, som ju handlar om oförvän-
tade inslag (Törn, 2010), efter denna teori. 
Weick (1995) menar att kärnan i den meningsskapande processen börjar med 
de tre elementen frågor, referensramar och en koppling mellan dessa. Dessa frå-
gor kan exempelvis vara föremål och händelser i vår omgivning (von Platen, 
2006). Vidare består referensramarna mer ingående av de kunskaper vi har fått 
genom bland annat egna erfarenheter eller genom att kommunicera med andra. 
Om en person kan skapa en relation mellan frågor och referensramar kan mening 
uppstå. Således kan kombinationen av den nuvarande upplevelsen och den tidi-
gare erfarenheten skapa mening i den nuvarande situationen. Dock kan man fråga 
sig, vad betyder egentligen mening? Förenklat kan mening användas synonymt 
med förståelse; det är den innebörd en fråga får när den kopplas till en persons re-
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ferensramar (von Platen, 2006). Mening kan därmed ses som resultatet av den 
meningsskapande processen.  
Weick (1995) menar vidare att meningsskapande består av sju grundpelare el-
ler egenskaper. Identitet är en egenskap, då meningsskapande alltid börjar med en 
meningsskapare (Weick, 1995). Identitetsskapande sker i en interaktion, vilka kan 
variera. Beroende på vem jag är, kommer min definition av vad som “finns där 
ute” också ändras. Mening är även en social process då det skapas när människor 
kommunicerar med varandra (Weick, 1995). Detta går att härleda till varumärken, 
vars mening enligt Bengtsson och Österberg (2011) byggs upp då det interagerar 
med människor och cirkulerar i samhället.  
Vidare sker meningsskapande retrospektivt. Detta kan förstås genom Weicks 
(1995) egna ord: “To learn what I think, I look back over what I said earlier.” 
(s.61) Vi tilldelar alltså mening efter vi exempelvis sagt något (Weick, 1995).  Vi-
dare kännetecknas meningsskapande av handling (eng. enactment) (Weick, 1995). 
Genom sina handlingar är nämligen människor aktiva medskapare av verklighet-
en. Rent konkret kan handlingar exempelvis vara verbala uttryck (von Platen, 
2006). Våra handlingar baseras på våra tidigare erfarenheter, som i sin tur be-
stämmer vad som fångar vår uppmärksamhet (Weick, 1995).  
Vidare är den meningsskapande processen ett pågående flöde (Weick, 1995). 
Den har därmed ingen början, utan istället befinner vi oss ständigt emellan saker 
som sker. För att förstå den meningsskapande processen gäller det därför att förstå 
hur människor plockar ut delar ur det konstanta flödet och isolerar dessa. För att 
en fråga ska kunna tilldelas mening måste den nämligen först och främst isoleras 
(Weick, 1995). Detta innebär att människor uppmärksammar vissa saker i sin om-
givning, främst för att dessa har en inverkan eller uppfattas som ett avbrott i per-
sonliga projekt eller agendor (von Platen, 2006). Avbrotten kan tänkas vara det 
avvikande och framträdande, det negativa, tidigare erfarenheter och det bekanta 
eller det sociala sammanhanget. Dock skiljer Starbuck och Milliken (1988) i isole-
ringsprocessen på att notera något (eng. noticing) och att skapa mening i det. En-
ligt dem innebär notering att något filtreras, klassificeras och jämförs, medan me-
ningsskapande mer handlar om det skeende när en fråga som har isolerats faktiskt 
tolkas och får betydelse. Denna distinktion blir intressant i vår senare analys som 
bland annat berör vad som fångar uppmärksamhet. Vidare är något som isolerats 
“tillfälligt” eller “preliminärt” (Weick et al., 2005), tills eller om, det sedan blir 
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befäst i det steget Weick (1995) kallar bevarande (eng. retention). När något be-
varas blir det mer betydande eftersom det relaterar till gamla erfarenheter och kan 
användas som grund för framtida handlingar och tolkningar. 
Slutligen drivs den meningsskapande processen av rimlighet snarare än pre-
cision och riktighet (Weick, 1995). Då precisa och korrekta tolkningar har en för-
måga att sätta tolkningsprocessen ur funktion tenderar människor att inte alltid 
tänka “rätt”, utan vi förskönar och förenklar bearbetningen för oss själva genom 
att sortera det vi ser i välkända tankemönster (von Platen, 2006). Rosenbaum-
Elliott et al. (2011) skriver i likhet med detta att en dominerande syn är att männi-
skor betraktas som “kognitiva snåljåpar”, då vi alltid tenderar att minimera kogni-
tiv bearbetning och nöjer oss med att det vi får ut av vårt beslutstagande precis 
snarare än maximalt tillfredsställer oss. Vi orkar inte alltid anstränga oss, varför vi 
ofta utgår ifrån simpla tumregler och det vi redan vet för att underlätta och förstå 
olika saker. Detta kan bland annat ta sig uttryck i stereotyper och generaliseringar 
(von Platen, 2006). Ytterligare ett sätt att förenkla meningsskapandet är genom 
berättelser vilka hjälper människan att skapa sammanhang och struktur (Delga-
diilo & Escalas, 2004). 
Vidare är det inte helt okomplicerat att använda Weicks teori. Eftersom den 
handlar om hur vi människor tänker, kan den kritiseras då detta är ytterst svårt att 
uttala sig om. Det är komplicerat, för att inte säga omöjligt, att konstatera att det 
är såhär vi tänker. Dock anser vi, precis som Hellgren och Löwstedt (1997) skri-
ver, att Weicks begrepp är användbara som hjälpmedel för att förstå hur männi-
skor uppfattar olika händelser vilket blir relevant i vår studie. Samtidigt bör det 
understrykas att Weicks liksom andra sociokognitiva teorier, inte kan ge konkreta 
avbildningar av hur någon tänker. 
Sammanfattningsvis kan meningsskapande ses som en ständig process vilken 
baseras på våra handlingar, vilka i sin tur styr vilka så kallade frågor (saker och 
händelser), vi isolerar (uppmärksammar) som sedan kopplas till våra referensra-
mar (tidigare kunskap och erfarenheter) för att skapa mening. Vidare är som 
nämnt bevarande den information som vi sparar för att kunna använda i framti-
den. Det är genom att applicera dessa element som vi kommer undersöka hur mot-
tagare uppfattar varumärkesinkongruens från ett väletablerat varumärke. Genom 
att under intervjuer visa dem olika reklamblad (frågor) och se vad de uppmärk-
sammar ur dessa (isolerar), vilket baseras på deras tidigare erfarenheter (referens-
  18 
ramar), ämnar vi analysera om de kan skapa en relation mellan dessa (koppling), 
med andra ord om de kan skapa mening i reklambilderna, och vilka bilder de 
minns (bevarande). Detta leder oss vidare till vår metoddel. 
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3. Metod 
Denna del inleds med en beskrivning av vårt vetenskapsteoretiska perspektiv, vars 
synsätt präglar hela studien. Eftersom vårt arbete är avgränsat till ett väletablerat 
varumärke (Cloetta Kexchoklad), beskrivs sedan detta varumärke liksom moti-
vering till val av varumärke. Därefter beskriver vi hur vi har gått tillväga i detta 
arbete. För att kunna utforma fiktiva varumärkesinkongruenta reklambilder gjor-
des först en förstudie, vilken beskrivs inledningsvis. Dessa fiktiva reklambilder 
användes sedan i huvudstudien under intervjuer med foto-elicitering, vilket besk-
rivs nedan. Efter detta följer en beskrivning av vår metodanalys liksom metodre-
flektion. 
3.1 Vår syn på verkligheten 
Denna studie intar ett kvalitativt angreppssätt och ett socialkonstruktionistiskt per-
spektiv. Ett kvalitativt angreppssätt syftar till att förstå innebörden av en förete-
else eller upplevelse, och utgår ifrån att det finns många verkligheter: världen är 
inte objektiv utan snarare en varseblivning och ett samspel med andra människor 
(Merriam, 1994). Detta är också ett grundantagande i det så kallade socialkon-
struktionistiska perspektivet (Lindgren, 2012), vilket detta arbete alltså antar. Där-
för betraktar vi vår empiri som en skildring av verkligheten, och inte en faktisk 
verklighet. Precis som Merriam (1994) skriver om kvalitativ forskning så ser vi på 
verkligheten som subjektiv och den måste därför tolkas och inte mätas. Eftersom 
vi ämnar få djupare förståelse för hur mottagare förstår och påverkas av varumär-
kesinkongruent kommunikation, och därmed inte är ute efter generaliseringar, 
lämpar sig en kvalitativ studie med ett socialkonstruktionistiskt perspektiv väl för 
denna studie.  
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3.2 Studieobjekt: Cloetta Kexchoklad 
I processen i att välja ett varumärke började vi med att sätta upp ett antal kriterier. 
De kriterier vi utgick ifrån var att det skulle vara väletablerat liksom ha produkter 
inom låginvolveringskategorin samt för enkelhetens skull enbart ha en typ av pro-
dukt. De två förstnämnda kriterierna är valda då de uppges vara grundförutsätt-
ningar för att kunna använda strategin varumärkesinkongruens (Törn, 2010). Ett 
väletablerat varumärke kan enligt Törn definieras som ett varumärke som är känt 
och som konsumenter har associationer till. Det behöver inte vara marknadsle-
dande eller “top of mind”, utan det viktigaste är att varumärket inte är helt nytt. 
En höginvolveringsprodukt innebär högre risk och en mer omfattande beslutspro-
cess (Rosenbaum-Elliott et al., 2011), vilket inte lämpar sig för denna undersök-
ning. Detta då varumärken med höginvolveringsprodukter kan köpas av betydligt 
fler anledningar än låginvolveringsprodukter.  
För att öka studiens trovärdighet valde vi att lägga stor vikt vid kriteriet att va-
rumärket ska vara väletablerat och därmed något som många har associationer till. 
Av de exempel på etablerade varumärken som uppfyller våra kriterier föll lotten 
på Cloetta Kexchoklad av flera anledningar. För det första har de endast en lågin-
volveringsprodukt. Dessutom grundades varumärket redan år 1938 (Cloetta, 2016) 
vilket gör att det inte är nytt, och enligt uppgift äter svenskarna 1,74 Kexchoklad i 
sekunden, vilket även gör det till en av de mest sålda konfektyrprodukterna i Sve-
rige (Cision, 2016). Vi gjorde därför bedömningen att Kexchoklad har hög igen-
kännedom och därmed är ett lämpligt exempel att utgå ifrån. Slutligen fick vi även 
tillåtelse av Cloetta att använda varumärket Kexchoklad som exempel i vår studie 
(Michael Blomqwist, personlig kommunikation, 21 april 2016).  
3.3 Förstudie 
Vi valde att utforma fiktiva reklambilder eftersom det hade varit komplicerat och 
möjligtvis subjektivt att motivera att ett befintligt varumärke kommunicerar va-
rumärkesinkongruent. Vår förstudie lade grunden för hur vi skulle utforma de fik-
tiva reklambilderna till huvudstudien. Den syftade till att ge oss kunskap om vad 
människor associerar, inte associerar och delvis associerar med varumärket Kex-
choklad. Därmed gjorde förstudien det möjligt för oss att motivera vår utformning 
av de fiktiva bilderna med olika grader av inkongruens. Vad människor uppgav att 
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de associerade med Kexchoklad ska motsvara kongruens, vad människor uppgav 
stå helt i strid Kexchoklad ska motsvara extrem inkongruens och vad människor 
uppgav delvis stå i strid med Kexchoklad ska motsvara måttlig inkongruens. Ef-
tersom förstudiens enda syfte är att lägga grunden för reklambilderna i huvudstu-
dien kommer dess resultat även presenteras i denna metoddel. 
3.3.1 Genomförande av förstudie 
I förstudien började vi med att välja ut tio personer efter ett antal kriterier, som 
fanns på olika bibliotek liksom på caféer. Kriterierna som skulle uppfyllas var 
samma som i huvudstudien vilka beskrivs i 3.4. I enlighet med förstudiens syfte 
bad vi dessa personer under korta intervjuer (se bilaga 1) lista ovan nämnda asso-
ciationer. Efter de tio intervjuerna sammanställde vi materialet genom att upprätta 
tre listor (se bilaga 2). Dessa bestod av de fem associationer eller ord som vi tol-
kade att flera informanter menade motsvara de tre graderna av inkongruens. Ge-
nom att fastställa dessa listor ämnade vi få en uppfattning om hur vi kunde ut-
forma de fyra fiktiva bilderna i enlighet med de olika graderna av inkongruens: 
kongruens, extrem inkongruens och måttlig inkongruens.  
3.3.2 Resultat av förstudie 
Utifrån dessa kortare intervjuer tolkade vi det som att det flera informanter associ-
erade med Kexchoklad var skidåkning. Vi tolkar det även som att flera informan-
ter menade att både exotiska sammanhang samt sorg eller ledsamhet helt stod i 
strid med hur de uppfattar Kexchoklad. Vad flera informanter angav delvis stå i 
strid med hur de normalt uppfattar Kexchoklad var festliga sammanhang.  
3.3.3 Utformning av de fiktiva reklambilderna 
Enligt våra tolkningar av de ord som vi fick fram ovan, sökte vi på dessa på 
Google den 23e april 2016. Vi valde sedan ut de bilder vi ansåg bäst representera 
informanternas svar efter ett antal uppsatta kriterier. Dessa var att bilden skulle 
vara offentlig, inte ha ett centralt fokus på andra varumärken eller företag liksom 
inte vara kränkande för de personer som eventuellt syns på bilden, eller för Kex-
choklad att kopplas samman med, i enlighet med upphovsrätten (SFS 1960:729). 
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Vi är medvetna om att tillvägagångsättet går att kritisera, vilket vi reflekterar över 
i metodreflektionen. 
Den kongruenta bilden utformades utifrån associationen skidåkning, och 
kommer i analysen kallas för “skidbilden”. Då vi tolkade att flera informanter an-
såg att både exotiska sammanhang liksom sorg och ledsamhet stå i kontrast till 
Kexchoklad valde vi att utforma två bilder med extrem inkongruens. Dessutom 
tyckte vi att det gav oss ett högre analytiskt värde att ha fyra bilder under intervju-
erna. Den första extremt inkongruenta bilden togs fram för att motsvara exotiska 
sammanhang, och kommer benämnas “safaribilden”. Den andra extremt inkon-
gruenta bilden togs fram för att motsvara sorg och ledsamhet, och kommer be-
nämnas “sorgbilden”. Den måttligt inkongruenta bilden togs fram för att motsvara 
festliga sammanhang, och kommer att kallas “festivalbilden”. Slutligen manipule-
rade vi dessa fyra valda bilder genom att sätta dit Kexchoklads reella varumärkes-
logga. Detta för att bilderna skulle se ut som reella reklambilder från Kexchoklad. 
3.4 Urval till huvudstudie 
För att öka studiens trovärdighet valdes en helt ny urvalsgrupp ut till huvudstudien 
genom ett icke-sannolikhetsurval som förekommer vanligast inom kvalitativ me-
tod (Merriam, 1994). Vi valde ut elva personer för intervjuer efter utlysning på 
sociala medier efter ett antal kriterier. Dessa kriterier var, i likhet med förstudien, 
att de skulle ha god kännedom om Kexchoklad, ha konsumerat Kexchoklad, stu-
dera eller arbeta i Sverige liksom vara över 20 år gamla. Kriterierna är baserade 
på att vi ville att det skulle vara personer som hade viss relation och erfarenhet av 
Kexchoklad, vilket är en förutsättning för att kunna undersöka om något är inkon-
gruent i relation till deras tidigare erfarenheter. Detta är i linje med vad Merriam 
(1994) beskriver som en bra respondent; någon som känner till kulturen men även 
kan reflektera över den och i ord beskriva för forskaren vad som sker. Totalt best-
od urvalsgruppen av sex tjejer och fem killar i åldern 22-30 år som alla studerar 
eller arbetar i Lund med omnejd, vilka kommer benämnas vid förnamn i analysen. 
Precis som Brinkmann och Kvale (2014) skriver brukar urvalet ligga på mellan 
10-15 personer i vanliga intervjustudier. I vårt fall upplevde vi mättnad efter 11 
intervjuer då vi bedömde, i enlighet med Lincoln och Gubas (1985) kriterier, att 
en fortsatt insamling endast hade gett litet tillskott av ny information samt att 
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vissa regelbundenheter visat sig. Vi är medvetna om att vårt urval är något homo-
gent, men det var ett passande urval i förhållande till det varumärke vi valde. Om 
en liknande undersökning skulle genomföras i framtiden skulle därför urval be-
höva anpassas efter det aktuella varumärket.  
 
3.5 Intervjuer 
Patton (1985) menar att intervjuer används för saker som inte kan iakttas direkt, 
såsom känslor och tankar. Vidare skriver Brinkmann och Kvale (2014) att den 
kvalitativa forskningsintervjun försöker förstå världen ur de intervjuades synvin-
kel. Eftersom denna studie syftar till att öka kunskapen kring hur mottagare för-
står och påverkas av varumärkesinkongruent kommunikation från väletablerade 
varumärken, lämpar sig intervjuer väl som insamlingsmetod. Eftersom vi utgår 
ifrån ett socialkonstruktionistiskt perspektiv, där flera verkligheter anses existera 
(Lindgren, 2009), ämnade vi utföra semi-strukturerade intervjuer (Merriam, 
1994). Detta betyder, som Merriam skriver, att vi hade ett antal frågor i en inter-
vjuguide (se bilaga 3) som vi ville utforska, samtidigt som vi inte hade statisk or-
dalydelse eller ordningsföljd. De 11 intervjuerna spelades in via mobiltelefon och 
transkriberades sedan. Då vi var intresserade av vad människor mindes, det som 
Weick (1995) benämner som bevarande, frågade vi via telefon ungefär en vecka 
efter att intervjuerna genomfördes om de mindes någon av bilderna, och i sådant 
fall vilken och varför. Dessa 11 telefonsamtal spelades in och transkriberades se-
dan.  
 
3.6 Foto-elicitering 
I våra intervjuer använde vi oss av foto-elicitering, vilket innebär att bilder an-
vänds som hjälpmedel i intervjuer (Bryman, 2008). I vårt fall användes dock inte 
foto-elicitering som ett hjälpmedel, utan de fungerade som själva kärnan i vår stu-
die. Informanterna fick analysera våra fyra fiktiva reklambilder och svara på frå-
gor kring dessa. Vi visade först var bild för sig för intervjuobjekten, och lät sedan 
deras tolkningar och synsätt stå i fokus i enlighet med foto-elicitering (Thelander, 
2014). Avslutningsvis förde vi en mer öppen diskussion med dem när de hade alla 
bilder framför sig samtidigt. Informanternas tankar och känslor kring bilderna var 
således det mest centrala för hur vi sedan skulle kunna besvara våra frågeställ-
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ningar. Foto-elicitering kan kritiseras eftersom bilderna styr intervjun alltför 
mycket (Thelander, 2014), vilket blir synnerligen aktuellt i vårt fall. Dock anser vi 
ändå foto-elicitering som lämpligt tillvägagångsätt för att på ett avgränsat sätt un-
dersöka varumärkesinkongruent kommunikation. 
3.7 Metodanalys: Den analytiska abstraktionsstegen 
Analysen följde den analytiska abstraktionsstegen som är en tolkning av Carneys 
modell av Eksell och Thelander (2014). Vi valde denna analysmetod då det pas-
sade att börja analysera vår empiri på en lägre nivå för att sedan “stegra”, då det 
hade blivit svårt för läsaren att förstå om vi direkt skulle ha börjat på en för hög 
analysnivå. Dessutom är den anpassad och tillämplig inom just strategisk kom-
munikation (Eksell  & Thelander, 2014). De menar vidare att det kvalitativa ana-
lysarbetet är systematiskt och bestående av tre steg.   
3.7.1 Summera och förpacka empirin 
Det första steget handlar om att summera och förpacka empirin (Eksell & Thelan-
der, 2014). Eftersom vi hade intervjuer som insamlingsmetod blev det här aktuellt 
att transkribera intervjuerna. Att utprova kodkategorier innebar mer konkret, i en-
lighet med vad Eksell och Thelander (2014) skriver, att vi gick igenom intervjuer-
na noggrant. Vi utgick från vårt syfte och skapade olika listor med rubriknivåer 
för att skapa struktur. 
3.7.2 Återförpacka och aggregera empirin 
Det andra steget handlar om att återförpacka och aggregera empirin (Eksell & 
Thelander, 2014). I detta steg är det primärt att identifiera och synliggöra teman 
och trender. Här kunde vi utröna ett mer grundläggande tema vilket inleder ana-
lysen, som analyserades reklambild för reklambild för tydlig förståelse. Istället för 
att fokusera på enskilda röster från intervjuerna försökte vi fokusera på återkom-
mande och genomgående teman. Vi tillämpade detta genom att fortfarande ge ex-
empel på enskilda informanters röster, men i syfte att påvisa trender och mönster. 
Abstraktionsnivån ökar här medan detaljrikedomen minskar (Eksell & Thelander, 
2014). 
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3.7.3 Utveckla ett förklarande ramverk 
Det tredje och sista steget är att utveckla ett förklarande ramverk (Eksell & The-
lander, 2014). Här ska djupstrukturen synliggöras, dimensioner i materialet pekas 
på och slutsatserna ska kunna integreras i förklarande ramverk. Oavsett hur di-
mensionerna väljs ut är hela poängen, i synnerhet i kvalitativa studier, att det ska 
bli möjligt att jämföra ens egna material med teori och tidigare forskning; att 
ställa studien i relation till vad vi redan vet (Eksell & Thelander, 2014). Efter att 
ha utrönt det mer grundläggande temat i föregående steg, fortsatte vi här med att 
lyfta mer abstrakta trender under respektive frågeställning. Vi maximerade ab-
straktionsstegens tredje steg i diskussion och slutsatser, där vi försöker föra en 
mer fenomeninriktad analys oberoende av exemplet Kexchoklad och reflekterade 
över dessa i förhållande till teorier.  
3.8 Reflektioner kring metodval 
Som följd av hur vi valt att undersöka fenomenet varumärkesinkongruens begrän-
sades antalet lämpliga metoder, eftersom exempelvis netnografi eller dokumentat-
ion inte hade varit tillämpliga. Något som dock skulle kunnat vara en alternativ 
metod är fokusgruppsintervjuer, då dessa är användbara i orienteringen på ett nytt 
fält (Gustafsson, 2014), vilket varumärkesinkongruens är (Dahlén et al., 2005). 
Dock ansåg vi det mer lämpligt med enskilda intervjuer då vi på detta sätt kunde 
iaktta en person åt gången mer noggrant, och där vi hade möjligheten till att ställa 
mer specifika uppföljningsfrågor. Detta då vi som nämnt tycks vara de första som 
undersöker varumärkesinkongruent kommunikation utifrån den meningsskapande 
processen. 
Vi är utöver detta medvetna om att vår studie kan kritiseras. Detta gäller bland 
annat hur vi lade grunden för huvudstudien genom förstudien. Vad som associeras 
respektive inte associeras till Kexchoklad var till synes lätt för de deltagande i 
förundersökningen att svara på. Vad som delvis står i kontrast till Kexchoklad 
uppfattades däremot som svårare att svara på och vi är medvetna om frågans dif-
fusa karaktär. Att vi sedan utformade bilder efter deltagarnas svar går också att 
kritisera, ty bilderna kanske inte stämmer överens med vad de faktiskt menade. 
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Dessutom finns det många tolkningar av de associationer som framkom under för-
studien, och hur vi tolkade dessa är förstås utifrån våra egna verkligheter och upp-
fattningar. Dock anser vi att förstudien var nödvändig för att kunna ha någon form 
av grund för hur bilderna kunde utformas, ty utan förstudien hade vi endast kunnat 
välja bilder efter eget bevåg vilket hade varit än mer subjektivt. Givet arbetets be-
gränsade tid och omfattning, anser vi därför vårt genomförande av studien som 
lämplig och tillräcklig för att kunna besvara frågeställningarna och uppnå syftet. 
3.8.1 Studiens kvalitet 
Vi har i enlighet med Lincoln och Gubas (1985) fyra kriterier: trovärdighet, över-
förbarhet, tillförlitlighet och bekräftelsebarhet, försökt säkerställa kvaliteten i vår 
studie. Vi har försökt att eftersträva trovärdighetskriteriet genom insamling av ett 
rikt empiriskt material. Vidare har vi utförligt beskrivit metoden och i analysen 
försökt göra täta beskrivningar av intervjupersonernas svar för att kunna överföra 
kunskaperna till andra situationer (Heide & Simonsson, 2014). Då vår studies 
syfte har varit att öka kunskapen kring hur konsumenter förstår och påverkas av 
det tämligen nya och outforskade fenomenet varumärkesinkongruens inom områ-
det strategisk kommunikation anser vi att det är viktigt att, i likhet med vad Kvale 
och Brinkmann (2014) beskriver som analytisk generalisering, bidra med insikter 
och förståelse som går att tillämpa inom kontexter och situationer i vidare forsk-
ning. Tillförlitlighetskravet och bekräftelsebarhetskriteriet har tillgodosetts då vi 
löpande har låtit andra studenter granska och bedöma vårt material. 
3.8.2 Etiska överväganden 
I vår studie blir användandet av ett varumärke relevant ur en etisk synpunkt. Vi 
har som bekant använt oss av ett reellt varumärke, Kexchoklad, och gjort fiktiva 
bilder med dess varumärkeslogga. Detta kan anses kunna skada varumärkets rykte 
och anseende. Av denna anledning frågade vi först om varumärkets samtycke för 
att få genomföra studien, vilket vi fick. Dessutom informerade vi informanterna 
efter intervjuerna om att vi utförde en fiktiv studie och gav dem även ett skriftligt 
papper på detta. Därmed vidtog vi nödvändiga åtgärder för att minimera eventu-
ella skador av varumärket. Samtliga informanter gav även informerat samtycke 
och tillät oss att använda deras svar i studien.  
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Vidare har vi använt oss av bilder som vi hittade genom att söka på Google. 
Därför blir även Upphovsrättslagen (URL) aktuell i denna studie. Enligt 
URL1kap. 1§ 1st. p. 5 tillhör fotografier den som skapat det (SFS 1960:729). 
Dock lyder URL1kap. 2§ 3 st. p. 2 att verket görs tillgängligt när det framförs of-
fentligt, med eller utan användning av tekniska hjälpmedel, på samma plats som 
allmänheten kan ta del av verket, vilket Google kan räknas som. Emellertid har vi 
även manipulerat bilderna med Kexchoklads logga. Enligt URL 1 kap 3§ 2st får 
ett verk inte ändras om upphovsmannens anseende eller egenart kränks, och får 
inte göras tillgängligt för allmänheten på ett sätt som skulle kunna kränka upp-
hovsmannen (SFS 1960:729). Vår bearbetning av bilderna ska inte publiceras ex-
ternt och kan inte anses kränka varumärket eller upphovsmännen bakom bilderna. 
Därmed är vårt användande av bilderna ifrån Google i överensstämmelse med 
upphovsrätten. 
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4. Analys 
Analysen kommer att följa den analytiska abstraktionsstegen och föras i sken av 
frågeställningarna och de teman vi fann kring respektive fråga. I den första delen 
kommer vi därför analysera tre teman vi fann centrala för att besvara vår första 
frågeställning. Vidare kommer analysens andra del kretsa kring två teman vi 
kunde utröna för att besvara vår andra frågeställning. För att påminna om det vi 
tidigare skrivit kommer de fiktiva reklambilderna att benämnas “skidbilden”, 
“safaribilden”, “sorgbilden” och “festivalbilden” och våra frågeställningar är 
som bekant: 
 
 Hur skapar konsumenter mening i olika grader av varumärkesinkongruens i re-
klambilder från väletablerade varumärken? 
 Vad får konsumenter att uppmärksamma och vidare minnas varumärkesinkon-
gruenta reklambilder från ett väletablerat varumärke ur ett meningsskapande 
perspektiv? 
4.1 Olika sätt att skapa mening 
Här inleder vi med att analysera ett första grundläggande tema som berör männi-
skors tidigare erfarenheter. För att ge en tydlig förståelse kommer bilderna i 
första temat analyseras bild för bild. I utmynningen av det inledande temat analy-
serar vi två ytterligare teman som kunde urskiljas, som behandlar sätt att skapa 
mening framförallt när någonting uppfattas som svårt. Slutligen följer en sam-
manfattning kring vår första frågeställning 
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4.1.1 Nuet formas av våra tidigare erfarenheter 
Något som blev framträ-
dande under intervjuerna i 
den fiktiva skidbilden, 
som vi sökt utforma och 
bedömt som kongruent, 
var att en del av informan-
terna tycktes känna igen 
sig i situationen. Detta då 
de bland annat talade om när de själva var små och åkte skidor i skidskola eller 
med familjen och hade en Kexchoklad innanför skidjackan. Såhär uttryckte sig en 
informant; “Den känns jättebekant, det där är jag när jag var liten, så det är inga 
konstigheter.” (Fabian, personlig kommunikation, 26 april 2016). Illic och Webs-
ter (2015) menar att ett varumärkes associationer består av konsumenternas tidi-
gare erfarenheter av varumärket. I fallet Kexchoklad uttrycktes detta i ordalag av 
självupplevda aktiviteter inom skidåkning och även andra sportsliga sammanhang, 
såsom exempelvis golf. Vi tolkade en del av informanternas uttalanden som att de 
utöver detta associerade Kexchoklad med glädje, barndom och nostalgi, något de 
även tyckte bilden porträtterade.  
 Vidare är som nämnt en grundförutsättning för att kunna skapa mening att det 
sker en koppling mellan frågor och referensramar (Weick, 1995). Vad som var 
utmärkande vid uppvisande av skidbilden var att koppling tycktes ske tämligen 
obehindrat för vissa av informanterna. När en del av dem såg skidbilden, det vill 
säga frågan, krävdes nämligen ingen kraftigare bearbetning från informanternas 
sida för att koppla denna till referensramarna, det vill säga tidigare erfarenheter. 
Vår tolkning är att skidbilden tycktes stämma överens med deras befintliga asso-
ciationer av Kexchoklad, vilket gjorde kopplingen mellan bilden och varumärket 
naturlig. Denna iakttagelse kan tolkas som kongruens mellan varumärkets värden 
och informanternas bild av varumärket vilket Heckler och Childers (1992) beskri-
ver med begreppen förväntan och relevans. Enligt citatet går det att tolka att en 
del informanter fann skidbilden och dess sammanhang direkt förenligt med Kex-
choklad, och därmed relevant. Likaså tycktes en del av informanterna uppleva den 
kongruenta bilden som förväntad, då de uttryckte sig på sätt som talade för att bil-
den föll in i deras befintliga mentala mönster och strukturer av Kexchoklad. Bland 
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annat uttryckte Hanna (personlig kommunikation, 26 april 2016) att skidbilden 
var “exakt så” hon uppfattade Kexchoklad. Även Marika (personlig kommunikat-
ion, 27 april 2016) menade att skidbilden bekräftade den bild hon har av Kexcho-
klad. Därmed kan det tolkas som att skidbilden stämde överens med några av in-
formanternas existerande kunskap och erfarenheter av Kexchoklad. 
Ett intressant rön var dock att en av informanterna, som var den enda som inte 
tycktes kunna skapa mening i den kongruenta skidbilden, trots att hon kände till 
varumärket Kexchoklad, även uppgav att hon bott utomlands under en större del 
av sitt liv. Därmed har hon möjligtvis inte samma erfarenhet av Kexchoklad från 
just skidsammanhang som en del andra informanter tycktes ha. Detta bevisar hur 
tidigare erfarenheter av ett varumärke, som alltså kan förstås som människans as-
sociationer till det Illic & Webster (2015), har en avgörande roll i att skapa me-
ning i reklambilder. Som det inledande citatet exemplifierar var ett grundläggande 
och centralt tema som vi kunde utröna därmed att människor försökte skapa me-
ning i bilderna genom att utgå ifrån sina erfarenheter. Dock tycktes den menings-
skapande processen rubbas om något informanterna inte tidigare sett eller erfarit 
uppkom, vilket blev tydligt när safaribilden presenterades. 
”Nej men den hör ju inte ihop med Kexchoklad. Asså nej jag vet inte vad det 
är men det gör den inte. Varmt, choklad i värmen, den smälter. Nej nej ingen bra 
kombo.” (Ebba, personlig kommunikation, 27 april 2016)  
Vid uppvisande av den 
fiktiva safaribilden, som 
vi sökt utforma som ex-
tremt inkongruent, tyckte 
en del av informanterna 
att det inte fanns en lika 
naturlig koppling mellan 
safarilandskapet och 
Kexchoklad. Även om 
informanten citerad ovan inte kunde sätta finger på vad det var som gjorde att bil-
den inte gick att koppla till Kexchoklad, tycktes hon ändå uppleva att det inte 
kändes rätt. Då en del informanter förde liknande resonemang, tycks vissa ha en 
mycket tydlig bild av Kexchoklad, varför safaribilden verkade störa deras normala 
uppfattning av varumärket. Detta skulle kunna tyda på att när människor har 
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starka associationer till ett varumärke, och dessa kastas omkull, uppstår svårighet-
er i den meningsskapande processen. Vissa menade att de har en tydlig associat-
ion till Kexchoklad som ett svenskt varumärke och kunde därför inte se någon lo-
gik i varför de skulle vilja kommunicera i ett exotiskt sammanhang, varför uttryck 
som kunde tolkas som frustrerade yttrades. Exempelvis uttryckte sig en informant 
på detta vis: “Jag vettefan alltså. Man kan väl välja att analysera bäst fan man vill 
liksom. Men den här afrikanska historien känns så fel, just för att Sverige och 
Kexchoklad känns så långt ifrån den afrikanska savannen.” (Martin, personlig 
kommunikation, 28 april 2016) Några tyckte helt enkelt att bilden var för långsökt 
för att ägnas tid åt att lösas, vilket kan tolkas vara i linje med vad som tidigare 
konstateras om extrem inkongruens. Forskning framhäver nämligen att när männi-
skor upplever det för svårt för att finna kopplingar ger de upp, vilket bland annat 
kan leda till att just frustration kan uppstå (Meyer-Levy & Tybot, 1989; Törn, 
2010). 
Trots att vissa informanter fann safaribilden så pass svår att koppla att de gav 
upp och kunde tolkas bli frustrerade, kunde vi utöver detta se andra sätt att hantera 
bilden. En del informanter som inte gav upp i sökandet efter mening, tycktes istäl-
let försöka finna kopplingar genom att ta hjälp av sina befintliga kunskaper om 
varumärket. Vissa nämnde bland annat att bilden var tagen utomhus, vilket stäm-
de överens med hur de brukade se på Kexchoklad. Någon informant nämnde att 
safari var en typ av upplevelse eller expedition i likhet med skidåkning: 
  
Skidor i den förra bilden är ju nån typ av upplevelse, man gör nåt aktivt, Kexchoklad är 
inte godis som du äter när du sitter hemma i soffan utan när man är i rörelse. Och på så 
sätt kan jag se i jämförelse att det här är en erfarenhet, för i skidbilden är det nån typ av 
expedition och ett snölandskap, och det här är också nån typ av expedition men raka 
motsatsen med en savann, och att man därmed kanske försöker bredda synen på varu-
märket och dess användning. Men jag tycker att den är alldeles för långsökt. (Fabian, 
personlig kommunikation, 26 april 2016) 
 
Som citatet tydliggör försökte en del av informanterna som tyckte det var svårt att 
finna en koppling gripa efter element i safaribilden som de på något sätt ansåg 
vara bekanta med Kexchoklad, såsom vissa teman eller känslor. Därmed försökte 
vissa ta sina tidigare erfarenheter av Kexchoklad och applicera dessa i den nya 
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kontexten safari. På detta sätt kunde vi se explicita försök till meningsskapande, 
vilket ofta sker när den nuvarande världen upplevs som annorlunda än den förvän-
tade (Weick et al., 2005). Värt att poängtera är att trots de explicita försöken till 
meningsskapande, lyckades inte alltid informanterna med att finna koppling. Ex-
empelvis förde Olivia (personlig kommunikation, 26 april 2016) ett liknande re-
sonemang som i ovan citat, men tycktes sedan även hon ge upp då hon uttryckte 
att det var för svårt. 
Med detta sagt tycks en del av informanterna uppfattat bilden i enlighet med 
hur Meyer-Levy & Tybot (1989) beskriver extrem inkongruens, det vill säga att 
vissa verkade tycka att den var radikalt inkongruent i relation till deras normala 
uppfattning av Kexchoklad. Vidare tycks bilden generera kognitiv bearbetning 
hos en del av informanterna, samtidigt som de inte nådde lösning alla gånger. 
Med grund i detta kan paralleller dras mellan vår studie och tidigare forskning 
som säger att extrem inkongruens ofta leder till att människan ger upp (Meyer-
Levy & Tybot, 1989; Törn, 2010). Dock gjorde vi nya iakttagelser som även ifrå-
gasätter detta. Dels då några informanter som nämnt tycktes kunna finna kopp-
lingar efter viss mental ansträngning, om än med stora svårigheter och yttranden 
om att det var långsökt. Men utöver detta tyckte en av våra informanter, i kontrast 
till flera andra, att bilden inte var för långsökt. Detta då han uppfattade safaribil-
den som ett humoristiskt budskap och tyckte den var roligt utformad. Denna in-
formants tolkning av bilden belyser den centrala roll identitet har i den menings-
skapande processen (Weick, 1995). Som nämnt är definitionen av verkligheten 
beroende av vem personen definierar sig som, varför denna informants uppfatt-
ning av bilden kan ha skiljt sig från de övriga informanternas. Detta antyder att 
extrem inkongruens är något som uppfattas ytterst individuellt. 
Vidare upplevde en 
del informanter den andra 
extremt inkongruenta 
sorgbilden, i likhet med 
safaribilden, som mycket 
främmande i förhållande 
till Kexchoklad. Dock 
skiljde sig sorgbilden yt-
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terligare från safaribilden, då den utöver det främmande sammanhanget även ut-
strålade känslor som vissa av informanterna uttryckte stå helt i strid med vad de 
normalt förknippar med Kexchoklad. Några uttryckte att den utstrålade känslor av 
ledsamhet, ångest, depression och tunga besked, varför en informant uttryckte sig 
på detta sätt: “Den känns supermärklig, ser ut som en reklam från typ Bris eller 
Cancerfonden. Jag vet inte vad de skulle vilja säga med den. Att när man mår skit 
ska man äta Kexchoklad?” (Jasmine, personlig kommunikation, 27 april 2016) 
  En del informanter menade att de kunde känna igen sig i själva känslan i 
sorgbilden, men att kopplingen till Kexchoklad var svår då de uttryckte att de för-
knippar Kexchoklad med glädje. Exempelvis sa Olivia (personlig kommunikation, 
26 april 2016) att hon kände igen sig i bilden från förra hösten som hon upplevde 
som tung och jobbig, samtidigt som hon associerar Kexchoklad till glada och 
lyckliga stunder. I likhet med detta uttryckte Hanna (personlig kommunikation, 26 
april 2016) att hon kände igen sig själv i bilden under tentaperioder men menade 
på samma gång att hon hade svårt att se att Kexchoklad förknippas med denna 
sinnesstämning. När en del informanter hade svårt att finna en koppling försökte 
vissa istället skapa mening genom att ponera att sorgbilden handlade om att göra 
någon glad igen med en Kexchoklad. Exempelvis resonerade en av informanterna 
på följande sätt: 
 
Jag tänker att Kexchokladen kommer att få honom att må bättre. Ta en paus från allt 
jobbigt. Ta en paus från livet lite. Utifrån mina tidigare erfarenheter av Kexchoklad är 
det mest logiska för mig att Kexchoklad liksom bidrar till något bättre. (Olivia, person-
lig kommunikation, 26 april 2016) 
 
Som ovan citat lyder kan en tolkning vara att just för att vissa informanter tycktes 
anse att Kexchoklad och sorg inte är förenligt, så kunde det samtidigt hjälpa dem 
att lösa inkongruensen. Några av informanterna uppgav nämligen att de på grund 
av sina tidigare erfarenheter associerade varumärket med någonting glatt, varför 
Kexchoklad sågs som lösningen till den sorgliga situationen som bilden förmed-
lade. En informant yttrade dessutom en personlig tolkning efter en stunds tän-
kande då han ansåg sorgbilden och Kexchoklad vara förenliga. Han förklarade att 
han kunde koppla bilden till Kexchoklad, eftersom att han kunde känna igen sig i 
känslan av att få ångest efter att ha ätit för mycket choklad. Detta tyder dels återi-
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gen på identitetens betydelse som Weick (1995) beskriver den, och dels på det 
som Sujans et al. (1986) menar, nämligen att inkongruens gjorde att en del av in-
formanterna började tänka mer analytiskt och systematiskt. 
Vidare uttryckte en del av informanterna sig om sorgbilden med ord som 
“konstig” och “långsökt”. Därmed skulle vi kunna analysera detta i linje med tidi-
gare forskning, som menar att extremt inkongruenta reklambilder ofta leder till 
just negativa utvärderingar (Törn, 2010). Dock är frågan, vad är egentligen en ne-
gativ utvärdering ur ett meningsskapande perspektiv? Det vi är ute efter att analy-
sera är hur konsumenter skapar mening, vilket inte behöver handla om huruvida 
människor uppfattar det negativt eller positivt. Ur ett socialkonstruktionistiskt per-
spektiv ställer vi oss dessutom frågande till hur tidigare forskning (se exempelvis 
Meyer-Levy & Tybot, 1989; Törn, 2010) har kunnat konstatera vad andra männi-
skor anser vara positivt eller negativt. Sorgbilden hade kunnat leda till negativa 
utvärderingar på grund av andra anledningar än att människor inte kunnat lösa den 
extrema inkongruensen. Kanske att vissa informanter bara tyckte att bilden var för 
tråkig eller intetsägande? Exempelvis sa en av informanterna: “Det ju en grå trist 
bild liksom, man ser inget i bakgrunden, det händer inget, man ser inte hans an-
siktsuttryck... Så bilden i sig är ju ledsen och tråkig.” (Marika, personlig kommu-
nikation, 27 april 2016). Med detta sagt skulle vår studie kunna sägas tala emot ti-
digare forskning som menar att extrem inkongruens utvärderas negativt för att den 
inte går att lösa, ty människors uppfattning av verkligheten är betydligt mer mång-
facetterad än så.   
Vidare uttryckte en del 
informanter att den fiktiva, 
måttligt inkongruenta fes-
tivalbilden utstrålade 
känslor som de uttryckte 
som bland annat ”glädje” 
och ”lycka”.  
 
Det här är jätteroligt. (…) Jag förstår inte helt alltihopa, men jag tror att det kan vara en 
brygga mellan den första bilden när det sitter två barn och en skidlärare i ett vinterland-
skap, till att nu en tjej sitter på axlarna under nån typ av festival. Det är jättetydligt att 
hon mår som en prinsessa och har time of her life, och det är klart en Kexchoklad gör 
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det ju inte sämre. Jag har aldrig sett Kexchoklad sådär när jag varit på festival i och för 
sig, men kanske att dom har byggt på den sinnesstämningen som finns, det här liksom 
svenska som vi ser i ett vinterlandskap, och nu är det annat typ av svenskt. Så här har 
dom verkligen lyckats, jag tycker den är skitbra. (Fabian, personlig kommunikation, 26 
april 2016) 
 
Vidare tolkade vi det som ovan citat exemplifierar att en del informanter menade 
att festivalbilden stämde överens med deras tidigare erfarenheter av Kexchoklad, 
samtidigt som de inte tyckte att sammanhanget var en självklar matchning med 
deras existerande bild av varumärket. Ytterligare en informant uttalade sig på 
detta vis: 
 
Det känns väldigt konstigt att se Kexchoklad på en festival, eller det är iallafall inget 
jag har käkat på festival tidigare. Men jag associerar ju Kexchoklad med glädje och så, 
vilket den här bilden verkligen utstrålar. (Carl, personlig kommunikation, 27 april 
2016) 
 
Som citatet exemplifierar uppgav alltså en del av informanterna att de hade varit 
på festival, men att Kexchoklad inte var något de normalt äter i sådana samman-
hang. Därmed upplevde några att sammanhanget var bekant, och Kexchoklad är 
bekant för dem som varumärke, men att vissa svårigheter tycktes ligga i att föra 
dessa samman. För att lösa denna inkongruens märkte vi återigen att flera försökte 
använda sina tidigare erfarenheter för att finna kopplingar. En informant sa bland 
annat: 
 
Jag har ju jobbat på många festivaler och är involverad i många festivaler nu. Men 
alltså jag tänker festival som mer alkohol eller nån form av dryck eller mat. Jag tror i 
och för sig att man skulle kunna ha Kexchoklad på festival men det är ju inte det själv-
klara. (Gabriella, personlig kommunikation, 28 april 2016) 
 
Med detta sagt tolkade vi det som att en del informanter efter en stunds tankeverk-
samhet skapade egna kopplingar till Kexchoklad. Chang et al. (2014) menar att 
måttlig inkongruens kan förstås som något som inte helt överensstämmer med ens 
förväntningar vilket kräver lite tankeverksamhet, samtidigt som det går att förstå 
efter mental bearbetning. Likaså menar Mendler (1982, citerad i Clemente et al., 
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2013) att inkongruens tycks leda till uppseendeväckande och kognitiv bearbet-
ning, eftersom människan vill förstå och skapa mening i det som händer, vilket 
kan vara en möjlig förklaring till hur vissa informanter skapade kopplingar till fes-
tivalbilden. 
Vad vi också märkte framförallt vid festivalbilden var dock att det råder en 
diskrepans mellan hur inkongruensen är utformad och hur mottagare uppfattar in-
kongruens, vilket till stor del tycktes bero på tidigare erfarenheter. Trots att festi-
valbilden var utformad som måttligt inkongruent, och att en del informanter också 
uppfattade den på så vis som ovan beskrivet, var det andra som inte alls förde 
samma resonemang. Det var nämligen en del informanter som inte kunde koppla 
festivalbilden till Kexchoklad överhuvudtaget då de tyckte att den var väldigt 
opassande i förhållande till deras tidigare erfarenheter av festival. Några infor-
manter uppgav vidare att de förknippar festival med människor som konsumerar 
alkohol och droger, något de menade stå i skarp kontrast till deras kärnbild av 
Kexchoklad. Med andra ord tycktes några av intervjupersonerna uppfatta festival-
bilden som extremt inkongruent på det sätt som bland annat Meyer-Levy och Ty-
bot (1989) liksom Heckler och Childers (1992) förklarar det. Marika (personlig 
kommunikation, 27 april 2016) sa exempelvis: “Jag ser inte kopplingen, jag kan 
förstå att det kanske är bra att få in Kexchoklad i festliga sammanhang, men jag 
tycker inte alls dom står för det, så det blir jätteskevt liksom.” Detta antyder att 
festivalbilden endast uppfattades såsom måttlig inkongruens definieras av bland 
annat Chang et al. (2014) av vissa informanter, medan andra inte kunde skapa 
mening i den. 
Sammanfattningsvis skulle vi vilja knyta ihop detta inledande tema genom att 
citera Weick et al. (2005): “Only with ambivalent use of previous knowledge are 
systems able both to beneﬁt from lessons learned and to update either their actions 
or meanings in ways that adapt to changes in the system and its context.” (s. 414) 
Något vi kunde utröna var nämligen att tidigare erfarenheter inte bara har en 
mycket central roll i hur människor skapar mening, utan snarare en avgörande roll 
i både nya och bekanta händelser, vilket vi tolkar Weicks et al. (2005) citat besk-
riva. Detta tog sig uttryck på olika sätt genom att de via tidigare erfarenheter 
kunde se en koppling mellan bilden och varumärket, att de kunde se sig själva i 
bilden, att de kunde se en koppling mellan sammanhanget och varumärket eller se 
en koppling mellan känslan och varumärket. Därmed försöker vi människor förstå 
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nuet baserat på vad vi tidigare erfarit och lärt oss (Weick, 1995), och vi söker 
ständigt att vid första anblick hitta mening. Något som blev tydligt i vår studie var 
nämligen att människan har en stark vilja till att finna mening i sin omgivning. En 
del informanter tycktes nämligen enligt vår tolkning brottas med den ständiga 
strävan som Falkheimer och Heide (2014) beskriver med orden; ”It must make 
sense”. De extremt inkongruenta bilderna är ju som bekant uppgjorda efter vad 
flera människor uppgav att de absolut inte associerar med Kexchoklad, därav 
fanns det egentligen ingen logik i bilderna. Trots detta försökte flera informanter 
finna mening, även om de i vissa fall inte lyckades. Samtidigt tyckte några infor-
manter att vissa av bilderna var för långsökta för att ens försöka ägna tid åt att lö-
sas. Detta tyder på att trots vår starka strävan till att finna mening, är menings-
skapande och våra eventuella försök till meningsskapande individuellt, och beror 
till stor del på våra tidigare erfarenheter. 
Utifrån denna inledande del kan vi därmed konstatera att tidigare erfarenheter 
har en fundamental betydelse i den meningsskapande processen. Ur detta har vi 
även hittat två ytterligare teman i vilka vi lyfter blicken ett steg till och lämnar att 
analysera en bild i taget. Låt oss därför gå vidare till abstraktionsstegens tredje 
steg. 
4.1.2 De kognitiva snåljåparna 
I utmynningen av tidigare erfarenheter fann vi ytterligare ett sätt som människan 
försöker skapa mening i de extremt liksom måttligt inkongruenta reklambilderna. 
Som vi tidigare skrivit var de extremt inkongruenta reklambilderna utformade just 
efter vad människor uppgivit att de anser stå helt i strid med hur det uppfattar 
Kexchoklad, varför det är fullt naturligt att en del informanter hade svårt att finna 
kopplingar och därför gav upp i sökandet efter mening. När vi ställde följdfrågor 
till dessa bilder, såsom om det fanns delar i bilden de kunde koppla, började dock 
en del informanter anstränga sig för att försöka förstå. I detta skede märkte vi en 
ny trend, då en del informanter här drog till med svar som kan tolkas vara något 
grundlösa. 
I safaribilden var det några informanter som vid våra följdfrågor svarade, efter 
att först ha sagt att de inte kunde se några kopplingar, exempelvis detta: “Ja fine, 
girafferna, eftersom dom är lite kexiga. Lite samma gulbruna mönster kanske. Om 
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man tänker så.” (Hanna, personlig kommunikation, 26 april 2016) Som citatet på-
visar försökte några av informanterna hitta kopplingar i rent visuella element när 
de inte kunde förstå en reklambild istället för att anstränga sig för att hitta mer lo-
giska förklaringar. Vid sorgbilden blev det också tydligt att vissa istället för att 
göra en djupare bearbetning underlättade för sig själva genom att tänka i välkända 
mönster. Några informanter försökte tolka sorgbilden på samma sätt som en re-
klam de redan var bekanta med, nämligen en Snickers-reklam som går ut på att 
hungriga människor beter som divor tills de får en Snickers. En informant nämnde 
att psykisk ohälsa är stort i Sverige och att varumärket kanske ville lyfta ett sam-
hällsproblem. Vid festivalbilden märkte vi att någon försökte koppla den till 
svenskhet för att finna mening, möjligtvis eftersom flera informanter uppgav att 
de erfarit Kexchoklad i svenska sammanhang. En informant sa bland annat: 
 
Jag kan koppla äh, det svenska på nåt sätt, av att titta på publiken som ser väldigt 
svenska ut. Sammanhanget känns bekant. Jättebekant. Och speglar på det svenska och 
den urtypiska upplevelsen, speciellt för ungdomar. (Fabian, personlig kommunikation, 
26 april 2016) 
 
 Det intressanta är att det egentligen inte finns något i bilden som antyder att den 
skulle vara svensk, vilket den inte heller är. Därför synliggör detta Weicks (1995) 
resonemang om hur människor tenderar att dra rimliga framför riktiga och precisa 
kopplingar när de ställs inför något nytt som de inte riktigt förstår. Detta antyder 
att vi ofta utgår från det vi redan vet för att underlätta för oss själva, vilket kan ta 
sig uttryck på just detta sätt i form av generaliseringar (von Platen, 2006). Vi 
märkte således att en del som hade svårt att hitta kopplingar mellan en reklambild 
och varumärket, tenderade att göra det lätt för sig själva genom att hitta genvägar 
för meningsskapande, snarare än att försöka hitta djupgående och korrekta lös-
ningar. Dessa genvägar kunde alltså se ut som ovan förklarat i form av att mindre 
genomtänkta paralleller drogs till bland annat visuella element, svenskhet och re-
dan bekanta reklamer. 
En anledning till att vi kunde utröna mönstret att en del informanter tycktes ta 
kognitiva genvägar, var att vi såg en skillnad i hur flera av informanterna bearbe-
tade den kongruenta skidbilden i jämförelse med de extremt respektive måttligt 
inkongruenta bilderna. Vad vi kunde urskilja var att när informanten fann skidbil-
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den enkel att koppla, blev de direkta kopplingarna mer precisa och “riktiga” i jäm-
förelse med de andra bilderna i de fall de tyckte dessa var svåra att koppla. För-
visso går det att kritisera vad Weick (1995) menar med riktighet och precision, ty 
ur ett socialkonstruktionistiskt perspektiv finns som nämnt flera verkligheter 
(Lindgren, 2009). Med riktighet menar vi därför inte att det finns några rätt och 
fel, utan vi syftar till de fall när en informant tycktes kunna se en omedelbar kopp-
ling i reklambilden utan försköning. Vid svårare bilder däremot, kunde en del in-
formanter först inte se någon koppling, varför det här ofta uppkom förenklande 
förklaringar efter viss tankebearbetning. I och med detta tycktes en del informan-
ter komma med svar baserat på det som Rosenbaum-Elliott et al. (2011) menar är 
simpla tumregler snarare än rationellt tänk. Vi menar därför att människan kan be-
traktas som en “kognitiv snåljåp”, eftersom vi tyckts nöja oss utan att nå maximal 
tillfredsställelse när vi resonerar och drar slutsatser. 
Att människan enligt vår tolkning tenderar att vara en kognitiv snåljåp, kan å 
andra sidan argumenteras för motsatsen. Att människor försökte ta kognitiva gen-
vägar i form av att dra paralleller till alltifrån ”kexiga mönster” till psykisk ohälsa 
för att förstå inkongruens i reklambilder, skulle även kunna tolkas som att de an-
strängt sig och kommit fram till mer djupgående svar. Som tidigare nämnt går 
Weicks (1995) teori på många sätt att kritisera eftersom den behandlar något så 
komplicerat som hur människor tänker. Vår tillämpning av den gör det förstås 
ännu svårare då det innebär ytterligare en abstraktion. Dock var vår tolkning av en 
del av informanternas bearbetningsprocess att ett tema kunde urskiljas i vilket det 
tydliggjordes att människor tenderar att kognitivt underlätta för sig själva. 
4.1.3 Det är något som saknas 
Det skulle krävas en filmsekvens eller flera bilder för att bygga på och för att se hur den 
här människan blir gladare och gladare. Och sen typ äta Kexchoklad. Men att bara se 
denna känns inte som det state of mind som Kexchoklad skulle vilja blir förknippad 
med, ledsen och deprimerad. Hade varit annorlunda om det var en bildserie som gick ut 
på att även om du är ledsen så blir du glad av Kexchoklad. (Hanna, personlig kommu-
nikation, 26 april 2016) 
 
I sökandet efter att skapa mening kunde vi utröna ytterligare ett mönster, även 
detta med grund i människors tidigare erfarenheter. Framförallt sorgbilden ut-
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tryckte en del informanter, bland annan informanten citerad ovan, att de ville se i 
någon slags sekvens, exempelvis som i en bildserie eller film, för att kunna förstå 
vad den ville förmedla. Som tidigare nämnt tolkade även några informanter sorg-
bilden genom att dra paralleller till Snickers-reklamen, vilken är ett slags förlopp.  
Det inledande citatet kan därmed ses som ett exempel på att när människor 
inte ser en koppling tenderar de att försöka hitta denna genom att försöka placera 
bilderna i större sammanhang, såsom i berättelser. Berättelser kan som bekant an-
vändas just för att skapa mening (von Platen, 2006). Delgadiilo och Escalas 
(2004) skriver vidare att berättelser kan användas för att hjälpa människan att 
skapa sammanhang och struktur, vilket är något en del informanter tycks ha ut-
nyttjat för att söka förståelse. Vidare nämnde några informanter att de hade velat 
ha en text till framförallt sorgbilden, och efter att de kommit till insikt med detta 
började de själva utveckla sina resonemang, och tycktes därifrån kunna hitta 
kopplingar. Exempelvis sa Fabian (personlig kommunikation, 26 april 2016) vid 
betraktande av sorgbilden att: “Jag tror att det hade behövts en rad eller bild, nån 
mening, brygga, för just nu är det väldigt vagt vad det betyder.” Gabriella (person-
lig kommunikation, 28 april 2016) menade, efter att först inte ha sett någon kopp-
ling, att ett “slagord” hade kunnat få henne att tänka att på en grå dag kan en Kex-
choklad muntra upp. Detta kan tolkas som att när Gabriella själv fyllde den lucka 
hon ansåg saknades tycktes hon kunna finna kopplingar. Därmed fann vi att ytter-
ligare ett sätt som en del informanter använde sig av för att försöka skapa mening 
var genom att själva försöka lägga till de pusselbitar, såsom en berättelse eller 
“slagord”, de ansåg saknas. Detta kan tänkas grunda sig i att människors dagliga 
exponering av reklam (Varey, 2002) gör att de är vana vid dess utformning och är 
därmed vana att få hjälp med tolkningen av dem i form av texter eller efterföl-
jande reklambilder. 
Vad vi kunnat urskilja är således att när människor anser att något saknas som 
de är vana vid att se, försöker de själva skapa de hjälpmedel som normalt brukar 
guida dem i den meningsskapande processen. Detta då en del informanter ville ha 
en hjälpande text, en filmsekvens eller en berättelse för att fylla de luckor som 
hindrade dem från att skapa mening. Detta kan tolkas grunda sig i deras tidigare 
erfarenheter av reklam och hur dessa normalt brukar se ut. Därmed är tendensen 
att fylla i det som saknas starkt kopplat till tidigare erfarenheter. 
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4.1.4 Låt oss knyta ihop säcken… 
För att avsluta analysens första del följer här en sammanfattning över hur männi-
skor skapar mening i olika grader av varumärkesinkongruens i reklambilder. I den 
kongruenta skidbilden tycktes flera informanter skapa mening tämligen obehind-
rat då de både kände igen sig i bilden och såg kopplingen mellan bilden och va-
rumärket som naturlig. Vi tolkade det som att kongruens för dessa informanter 
inte krävde någon större tankebearbetning, vilket även Heckler och Childers 
(1992), Törn (2010) och Törn (2012) skriver. Dock kunde en informant inte se 
någon direkt koppling, vilket kan tolkas bero på att det visade sig att hon inte hade 
samma erfarenhet av Kexchoklad från Sverige som flera andra informanter. Vi-
dare kunde en del informanter inte skapa mening i den extremt inkongruenta sa-
faribilden, då deras tidigare erfarenheter och associationer av Kexchoklad kunde 
tolkas vara så pass tydliga att det uppstod svårigheter i att se Kexchoklad i det nya 
sammanhanget safari. Det är på detta vis extrem inkongruens ofta beskrivs i tidi-
gare forskning (se exempelvis Meyers-Levy & Tybout, 1989). Andra sökte skapa 
mening genom att ta sina tidigare erfarenheter av Kexchoklad och applicera dessa 
i den nya kontexten. En informant tycktes även finna en direkt koppling till Kex-
choklad i safaribilden då han uppfattade bilden som humoristisk. Vidare tolkade 
vi det som att en del av informanterna hade svårigheter i att skapa mening även i 
den extremt inkongruenta sorgbilden. Detta då en del uttryckte, enligt våra tolk-
ningar, att känslorna bilden förmedlade stod i kontrast till vad de vanligtvis asso-
cierar med Kexchoklad. Några tycktes kunna skapa mening med hjälp av sin tyd-
liga association till Kexchoklad som något glatt och gjorde därmed tolkningen att 
Kexchoklad var lösningen på problemet till mannens sorg. En informant kunde 
även finna en annan koppling då han uttryckte att han hade personliga erfarenhet-
er av det han tyckte bilden förmedlade. Den måttligt inkongruenta festivalbilden 
tycktes vidare vissa informanter skapa mening i då de kunde koppla känslan av 
glädje till Kexchoklad, även om de inte riktigt förstod kopplingen från början. För 
dessa informanter tycktes därför måttlig inkongruens leda till det som Mendler 
(1982, citerad i Clemente et al., 2013) beskriver som kognitiv bearbetning, samti-
digt som inkongruensen kunde lösas vilket Chang et al. (2014) beskriver som 
kännetecken för måttlig inkongruens. En del informanter tyckte dock, enligt vår 
uppfattning, att festival stod i alltför stark kontrast till varumärket för att kunna 
koppla dessa samman. 
  42 
Så, vad säger denna sammanställning oss om hur konsumenter försöker skapa 
mening i olika grader av varumärkesinkongruens i reklambilder? Vid första an-
blick går det att tolka svaret på frågan som att viss gemensam förståelse tycks 
råda, då flera informanter menade att den kongruenta bilden stämde in helt med 
deras befintliga uppfattningar. Samtidigt verkade flera dela uppfattningen om att 
både safari- liksom sorgbilden ansågs främmande. Med grund i tidigare erfaren-
heter tycks även ett mönster vara att en del människor, enligt oss, tendera att agera 
som en kognitiv snåljåp när något blir svårt att förstå (Rosenbaum-Elliott et al., 
2011), det vill säga dra rimliga framför precisa tolkningar som Weick (1995) ut-
trycker det. Detta då människan tycks nöja sig med måttligt tillfredsställande svar 
snarare än maximalt, varför vi ofta tar kognitiva genvägar och baserar våra beslut 
på simpla tumregler (Rosenbaum-Elliott et al., 2011). Vidare tycktes ytterligare 
ett sätt att söka skapa mening i extremt liksom måttligt varumärkesinkongruenta 
reklambilder att fylla i det som saknas som vi är vana att se från tidigare erfaren-
heter, i form av exempelvis berättelser eller texter. 
Med detta sagt såg vi liknande tendenser i hur människor försökte skapa me-
ning vid svårare grad av inkongruens, liksom att viss gemensam uppfattning tycks 
råda vad gäller exempelvis vad en del informanter associerar med varumärket. 
Dock tyder de olika individuella tolkningarna som också synliggjordes på att hur 
vi skapar mening och uppfattar vår omgivning är präglat av tidigare erfarenheter 
och är därmed individuellt. Detta blev framförallt tydligt vid festivalbilden, där 
vitt skilda tolkningar kunde urskiljas. Detta leder till svaret att hur människor 
skapar mening i varumärkesinkongruenta reklambilder tycks vara genom att 
främst utgå ifrån tidigare erfarenheter, vilka skiljer sig och därmed leder till olika 
tolkningar. Ytterligare två sätt att skapa mening tycks vara genom att agera som 
en kognitiv snåljåp och fylla i det som saknas. Därmed tycks svaret bottna i de 
olika sätten konsumenter kan skapa mening på, snarare än att statiska mönster 
kunde urskiljas till hur den meningsskapande processen såg ut i de olika graderna 
av inkongruens.  
4.2 Vad uppmärksammar och minns konsumenter? 
Efter ökad förståelse för hur konsumenter försöker skapa mening i varumärkesin-
kongruenta reklambilder, blir det även intressant att analysera vad varumärkes-
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inkongruens faktiskt kan leda till hos konsumenter. Detta för oss vidare till vår 
andra frågeställning som inledningsvis kommer kretsa kring ett tema där vi ana-
lyserar vad som får människor att uppmärksamma de varumärkesinkongruenta 
bilderna. Efter detta för vi sedan en analys kring ett annat centralt tema kopplat 
till vad som får konsumenter att minnas varumärkesinkongruenta reklambilder. 
Avslutningsvis följer en sammanfattning. 
4.2.1 Vad gör dom här två med varandra liksom? 
Meningsskapande är som nämnt ett pågående flöde: vi befinner oss ständigt mel-
lan saker som sker (Weick, 1995). Om du som läser detta ser dig omkring kan du 
säkert se flera händelser, och likaså befinner du dig mitt i något just nu. I detta 
ständiga brus, som idag kan anses ännu mer påfrestande som följd av vår dagliga 
exponering av reklam och marknadsföring (Varey, 2002), kan det därför vara 
svårt att rikta sin uppmärksamhet mot något. Eftersom det blir allt svårare för va-
rumärken att fånga vår uppmärksamhet, kommer vi här inledande analysera vad 
som får konsumenter att uppmärksamma varumärkesinkongruenta reklambilder. 
Flera informanter uttryckte enligt vår tolkning att den kongruenta skidbilden 
kändes bekant. Såhär uttryckte sig bland annat en informant: “Jag tror att jag 
skulle registrera den men jag skulle nog inte titta på den så länge för det känns 
som jag har sett den tusen gånger. Och jag skulle nog tänka att där är Kexchoklad 
som alltid har gjort samma sak. Trist.” (Jasmine, personlig kommunikation, 27 
april 2016) Precis som citatet lyder tolkar vi det som att en del informanter har 
sett liknande reklambilder från Kexchoklad, då informanten uttrycker att hon sett 
den fiktiva reklambilden “tusen gånger”. Eftersom att det är vi som har utformat 
skidbilden, kan informanten omöjligt ha sett just den bilden som reklam för Kex-
choklad tidigare. Detta antyder att Kexchoklad brukar kommunicera en enhetlig 
bild av varumärket, vilken kan tolkas stämma överens med vår utformning, och 
som mottagarna känner till väl. En del informanter beskrev enligt våra tolkningar 
nämligen liknande känslor, sammanhang och visuella element som de ansåg vara 
förknippade med Kexchoklad.  
Trots att varumärken enligt vår syn på saken omtolkas och görs personlig av 
mottagaren (Bengtsson & Östberg, 2011), tolkade vi det som att informanterna 
har liknande associationer till Kexchoklad. Detta skulle kunna antyda att Kexcho-
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klad i egenskap av väletablerat varumärke har lyckats befästa en brand image med 
liknande inslag hos konsumenterna. Det vill säga, en viss konstruktion av associ-
ationer kopplade till varumärket som finns i konsumenternas huvuden (Dall’Olmo 
Riley et al., 2014). Detta skulle i sin tur kunna tolkas som att Kexchoklad har 
kommunicerat konsekvent över tid, då Beverland et al. (2015) menar att varumär-
keskongruent kommunikation innebär en standardisering av en definierad brand 
image genom exempelvis namn, symboler och positioneringsteman. Vidare be-
skriver Bengtsson et al. (2010) som nämnt de fördelar som brukar lyftas fram med 
konsekvent kommunikation som bland annat ökad varumärkeskännedom och för-
stärkning av de mest fördelaktiga associationerna. Ur ett meningsskapande per-
spektiv ifrågasätter vi förvisso både Bengtsson et al. (2010) liksom Beverlands et 
al. (2015) resonemang. Detta då en brand image enligt vårt synsätt, precis som 
Bengtsson och Östberg (2011) skriver, som nämnt formas i konsumenternas hu-
vuden och inte av någon annan. Ändock bidrar Bengtsson et al. (2010) liksom 
Beverlands et al. (2015) resonemang med ökad förståelse kring varför varumärket 
Kexchoklad kan ha tolkats kommunicera enhetligt. 
Något som blev tydligt var vidare att när ett varumärke har nått en viss etable-
ringsgrad, som Kexchoklad kan påstås ha, och en tydlig bild av varumärket har 
konstruerats hos konsumenter, tycks samma typ av kommunikation inte längre 
generera uppmärksamhet hos konsumenterna (Beverland et al., 2015). Därmed 
kan väletablerade varumärken som fortsätter att kommunicera på samma sätt ris-
kera att deras kommunikationsinsatser inte uppmärksammas av mottagarna. Som 
citatet ovan tyder på var ett mönster vi kunde utröna i den kongruenta bilden att 
den enligt våra tolkningar inte tycktes fånga en del av informanternas uppmärk-
samhet. Därför tycks väletablerade varumärken stå inför stora utmaningar för att 
lyckas skapa nyfikenhet och väcka uppmärksamhet (Beverland et al., 2015). 
Vidare var något som blev tydligt i analysen första del att kopplingar mellan 
den kongruenta skidbilden och varumärket tycktes ske naturligt för en del infor-
manter. Detta kan anses motsägelsefullt då flera informanter menade att de inte 
skulle uppmärksamma den, samtidigt som meningsskapande förutsätter isolering 
(Weick, 1995). Dock tolkar vi några av informanternas svar som att de sannolikt 
inte hade ägnat den kongruenta reklambilden uppmärksamhet om vi inte hade bett 
dem att aktivt titta på bilden. Vi tolkar därför detta som Sujan et al. (1986) och 
Törn (2010) skriver, nämligen att kongruens tenderar att lämna mottagare opåver-
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kade, då en del av informanternas svar antydde detta även i vår studie. Samman-
taget antyder detta enligt vår analys att den kongruenta bilden inte tycktes upp-
märksamma en del av informanterna, då vi tolkar att den upplevdes som förväntad 
som Heckler och Childers (1992) beskriver det. 
Vad som däremot tycktes väcka uppmärksamhet hos flera informanter var en 
del av de inkongruenta reklambilderna. En del informanter menade bland annat att 
de skulle uppmärksamma safaribilden för att den afrikanska savannen var så långt 
ifrån den miljön de var vana vid att se Kexchoklad i. Exempelvis sa någon infor-
mant: “Ja men jag hade uppmärksammat den just för att den är så annorlunda lik-
som, jag förstår inte vad Kexchoklad gör där på safari, skidbilden är ju så given. 
Det är nått nytt liksom.” (Marika, personlig kommunikation, 27 april 2016) Vi-
dare tolkade vi det som att en informant hade blivit nyfiken på festivalbilden för 
att “det skulle bygga en bro till något helt nytt” (Fabian, personlig kommunikat-
ion, 26 april 2016) Vissa uttryckte att sorgbilden skulle väcka intresse för att käns-
lorna den utstrålade var “annorlunda” och “konstiga” i förhållande till Kexcho-
klad. 
Med grund i detta kan vi tolka en del av informanternas resonemang som att 
det som fångar uppmärksamhet är det som är avvikande. Att det som sticker ut är 
det som väcker uppmärksamhet i dagens reklamtrötta samhälle kan te sig uppen-
bart, och Törn (2010) menar att effekterna av varumärkesinkongruens inte heller 
är unika. Vid analyserande av några av informanternas svar gällande detta, gick 
det dock att tolka det som att den uppmärksamhet som hade väckts inte berodde 
på att bilderna var avvikande i sig själva, utan snarare på inkongruensen mellan 
bilderna och vad de normalt associerar med Kexchoklad. Detta var det grundläg-
gande temat vi kunde urskilja, att svårigheterna för en del informanter i att föra 
samman varumärket med något som anses som oförväntat i förhållandet till det, 
var det som väckte uppmärksamhet. Detta kan därmed anses unikt för fenomenet 
varumärkesinkongruens (Törn, 2010). Precis som rubriken för detta avsnitt syftar 
på, går tanken bakom detta att utläsa ur en informant som reflekterade kring sorg-
bilden: “Nej men bilden i sig blir man inte så nyfiken på utan det är kombination-
en med Kexchoklad. Vad gör dom här två med varandra liksom?” (Carl, personlig 
kommunikation, 27 april 2016) En annan informant uttryckte sig på detta vis om 
festivalbilden: “Jag skulle uppmärksamma bilden. Just med tanke på att den är 
helt fel för Kexchoklad egentligen. Den stämmer inte överens med hur jag ser på 
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dom och därför så börjar man tänka mer. Varför gör dom såhär?” (Olivia, person-
lig kommunikation, 26 april 2016) 
Ytterligare en iakttagelse vi gjorde var att en del informanter tycktes enligt 
våra tolkningar uppmärksamma de inkongruenta bilderna på liknande sätt, vilket 
ovan citat påvisar. Det tyder på att de olika graderna av extrem och måttlig inkon-
gruens inte hade någon större betydelse i vad som får konsumenter att uppmärk-
samma varumärkesinkongruenta reklambilder. Heckler och Childers (1992) lik-
som Lee (2000) skriver vidare att det som väcker uppmärksamhet är det som av-
viker från det förväntade, i vårt fall det som avviker från varumärket. Vår tolkning 
av detta är att det som fångade uppmärksamhet var det som uppfattades avvikande 
av informanten, varför detta kunde skilja sig åt mellan olika grader av inkongru-
ens. Vidare nämnde en del informanter att ytterligare något som skulle få dem att 
uppmärksamma reklambilderna är, som vi tolkade det som, någon form av när-
hetsfaktor. Detta då någon informant nämnde att han skulle uppmärksamma skid-
bilden om han hade barn och skulle åka till fjällen. En annan menade att hon 
trodde att hon uppmärksammade festivalbilden just för att valborgfirande i Lund 
stod för dörren.  
Sammanfattningsvis är det centrala temat i vad som får konsumenter att upp-
märksamma varumärkesinkongruenta bilder den spänning som uppstår i att se ett 
välbekant varumärke i kombination med något oförväntat. Då en del informanter 
tycks ha en tydlig bild av Kexchoklad, skulle det kunna anses föga förvånande att 
den kongruenta bilden inte tycktes leda till uppmärksamhet alla gånger. Våra iakt-
tagelser skulle därför kunna förkastas som uppenbara, men vid djupare analys 
kring detta uppkom nya intressanta rön. För oss uppstod här nämligen frågan, om 
det som får konsumenter att uppmärksamma varumärkesinkongruenta reklambil-
der är det ovan nämnda, hur långt går detta att tänja på i sådant fall? Med andra 
ord, hur mycket kan ett väletablerat varumärke leka med varumärkesinkongruens 
för att vinna konsumenternas uppmärksamhet? 
När vi började analysera detta djupare, märkte vi att det faktum att Kexcho-
klad är ett varumärke med produkter tillhörande låginvolveringskategorin tycktes 
ha en avgörande roll. Ett varumärke i denna kategori väljer som nämnt konsumen-
ter främst efter associationer som brukar skapas genom reklam (Rosenbaum-
Elliott et al., 2011) och kännetecknas av lågt engagemang (Törn, 2010). Exempel-
vis uttryckte sig en informant som följande: “Men jag menar, jag vet inte, jag har 
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ju inte så mycket åsikter, kan inte säga att jag bryr mig, jag gillar ju att äta Kex-
choklad, men annars är jag väl ganska likgiltig…“ (Martin, personlig kommuni-
kation, 28 april 2016) 
Vi tolkar ovan citat som att just för att Kexchoklad tillhör låginvolveringska-
tegorin, tycks en del informanter ha en större acceptans kring hur varumärket 
kommunicerar. Även om en del av informanterna som tidigare skrivet kan tolkas 
ha en tydlig bild av vad Kexchoklad är för dem, tycks en del samtidigt vara rela-
tivt oberörda kring det, kanske som följd av att det innefattar lågt engagemang. 
Ytterligare en informant som vi tolkar påvisar detta var Marika som sa följande 
angående om något skulle kunna få henne att ogilla Kexchoklad som varumärke:  
 
Men jag tror jag är rätt tolerant med vad dom vill göra liksom. Nej, men eller om Kex-
choklad på nått sätt skulle sympatisera med något högextremt hade jag ju tyckt att det 
vore helt sjukt liksom. Men det skulle ju aldrig hända liksom... Så annars skulle jag nog 
inte bry mig. (Marika, personlig kommunikation, 27 april 2016) 
 
Vi tolkar det därför som att en del av informanterna har en relativt hög acceptans 
kring hur ett varumärke som Kexchoklad, tillhörande låginvolveringskategorin, 
kommunicerar. Möjligtvis att en del informanter hade resonerat annorlunda om 
det handlade om ett varumärke inom höginvolveringskategorin, som är förknippat 
med högre engagemang och helst ska anspela på hög trovärdighet, vilket inte all-
tid är förenligt med varumärkesinkongruens (Törn, 2010).  
Ytterligare något vi fann intressant vid djupare analys var vad fångad upp-
märksamhet i varumärkesinkongruenta reklambilder kan leda till för konsumen-
terna. Vad innebär det egentligen att vi uppmärksammar något? Starbuck och 
Millikan (1988) menar att det råder en distinktion mellan vad människor noterar 
och vad som faktiskt tilldelas mening. I vårt fall kan detta tolkas som att även om 
en del av informanterna uppgav att de uppmärksammade något, det som Starbuck 
och Millikan (1988) menar med notera, skapades inte mening alla gånger. Som 
Alden et al. (2000) skriver kan inkongruens uppfattas olika beroende på hur den 
utformas. Det intressanta är därför inte bara vad som väcker människors uppmärk-
samhet, utan också vad detta faktiskt kan leda till på längre sikt. I vår studie blir 
det därför även av intresse att undersöka vad människor faktiskt lade på minnet, ty 
vad informanterna uppgav att de skulle uppmärksamma behöver nödvändigtvis 
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inte vara det de minns. Detta för oss vidare till det centrala tema vi kunde utröna 
gällande vad konsumenternas tycktes minnas. 
4.2.1.1 Håll känslan vid liv 
Weick (1995) menar att meningsskapande sker i efterhand, det vill säga retrospek-
tivt. Precis som ovan nämnt är det inte säkert att det informanterna i vår studie sa 
att de skulle uppmärksamma, var detsamma som de mindes. Detta går att tolka 
med hjälp av Weicks ord (1995): “To learn what I think, I look back over what I 
said earlier.” (s.61) Därmed skapar vi mening i efterhand, med grund i våra tidi-
gare tolkningar, men i ljuset av nuvarande känslor och tolkningar. Meningsskap-
ande sker som nämnt ständigt, varför vi kanske inte alltid tänker på att vi tilldelar 
mening till exempelvis något vi sagt efter vi sagt det. Dock är det vi isolerar ”pre-
liminärt” tills det når steget som Weick (1995) benämner för bevarande. Med 
detta sagt är det intressant att analysera vad människor faktiskt bevarar från varu-
märkesinkongruenta reklambilder, och inte bara vad de isolerar eller uppmärk-
sammar. Därför frågade vi en vecka efter intervjuerna varje informant om, och i 
sådant fall vilken, reklambild de mindes tydligast, och varför de trodde att de 
mindes den. 
Som tidigare konstaterat tolkar vi det som att flera informanter har en tydlig 
brand image av Kexchoklad. Därmed tycks vissa informanter ha tydliga kärnasso-
ciationer till varumärket, vilka som bekant yttrades i ord av bland annat glädje, 
barndom, nostalgi samt skidåkning och sportsliga sammanhang. Rosenbaum-
Elliott et al. (2011) menar att när vi tänker på ett varumärke, så tänker vi inte bara 
på exempelvis produktens egenskaper, utan vi aktiverar även de emotionella asso-
ciationer vi har kopplade till varumärket. Detta kan ske omedvetet och kräver där-
för inget större engagemang, vilket även är förenligt med varumärken i låginvol-
veringskategorin. Vad som blev tydligt i vår studie var vilken betydande roll de 
emotionella associationerna spelade i minnesbearbetningen. Vid analyserande av 
en del av informanternas svar på frågan varför de mindes en viss bild kunde vi 
nämligen tydliggöra ett mönster. 
En del informanter motiverade sitt svar med varför de mindes en viss reklam-
bild i termer av känslor som vi tolkade vara lika de som de beskrev sina befintliga 
känslor och associationer till Kexchoklad med. Samtidigt motiverade de sina svar 
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med att uttrycka att sammanhanget var nytt och obekant, i kontrast till det sam-
manhang de vanligtvis associerar med Kexchoklad. Här skiljde sig minnesbear-
betningen i förhållande till vad vi kom fram till att människor uppmärksammade i 
de varumärkesinkongruenta reklambilderna. Flera av de informanter som upp-
märksammade en bild för att den var främmande i förhållande till deras bild av 
varumärket, tycktes behöva något mer för att även minnas reklambilden. Detta 
blev tydligt då flera informanter under intervjun sa att de trodde att de skulle 
uppmärksamma de extremt inkongruenta bilderna för att känslorna och samman-
hanget var i sådan kontrast till Kexchoklad. Samtidigt uppgav ingen att de mindes 
sorgbilden, och någon uppgav att denne mindes safaribilden när vi ställde upp-
följningsfrågorna. Omvänt uppgav flera informanter att de troligtvis inte skulle 
uppmärksamma den kongruenta bilden, samtidigt som en del informanter uppgav 
att de mindes den då den var bekant. En del informanter uppgav att de skulle 
uppmärksamma den måttligt inkongruenta bilden, vilken också flera mindes med 
motiveringen att den bland annat utstrålade glädje och var någonting nytt. Vid 
första anblick kan det verka som att detta inte påvisar något som helst mönster. 
Men när vi analyserade informanternas svar djupare, tolkade vi det som att det 
tycks vara två element som är centrala för att människor ska minnas varumärkes-
inkongruenta reklambilder. Dessa är dels något som de normalt förknippar med 
varumärket, dels något nytt och oförväntat i kombination med detta. 
Vidare väcker detta frågan vad som menas med ”något de normalt förknippar 
med varumärket”. Med detta något menar vi en viss känsla eller kärnassociation, 
eller emotionell association som Rosenbaum-Elliott et al., (2011) uttrycker det. Vi 
gjorde denna tolkning då detta enligt oss var ett tydligt mönster bland informan-
terna när de motiverade varför de mindes en viss bild. Ord som en del av infor-
manterna använde när de beskrev varför de mindes festivalbilden, var bland annat 
”glädje” och ”lycka” i kombination med ”nytt” eller “lite konstig”. Såhär uttryckte 
sig exempelvis en informant om vilken bild hon mindes tydligast; “Av alla fyra 
skulle det nog vara den där festivalbilden, jag vet inte varför egentligen, men det 
är en väldigt glad bild och jag har aldrig sett Kexchoklad så förut riktigt.” (Olivia, 
personlig kommunikation, 6 maj 2016) Någon informant som mindes safaribilden 
sa att anledningen till detta var för att han blev glad när han tänkte på den, och för 
att den var ”så sjuk”. Därifrån gjorde vi alltså tolkningen att det som tycks vara 
avgörande för att kunna lägga en varumärkesinkongruent reklam på minnet, eller 
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bevaras enligt Weick (1995), är inte att ett varumärke håller kvar vid vad som 
helst, utan just en emotionell association som är förknippat med varumärket. 
Kanske att detta har att göra med det som Rosenbaum-Elliot et al. (2011) skriver 
om att när vi tänker på ett minne aktiveras inte bara de kognitiva associationerna, 
utan även de emotionella känslorna vi har till varumärket, vilket kan ske omdeve-
tet. Dahlén och Lange (2003) tolkar anledningen till att varumärkesinkongruens 
kan leda till att det blir lättare att minnas, att varumärkesinkongruenta reklambil-
der bidrar till att konsumenter bearbetar information mer noggrant, samtidigt som 
det väcker det befintliga mentala schemat som de har av varumärket. Detta får 
alltså en dubbel effekt vilket kan ha lett till att människor mindes den. Förvisso ut-
talar sig Dahlén och Lange (2003) om att människor lättare minns själva varumär-
ket och inte bilden som sådan efter exponering av varumärkesinkongruenta re-
klambilder. Dock skulle samma resonemang eventuellt kunna förklara varför en 
del informanter mindes själva bilderna i vårt fall. Dessutom är det både för oss 
och för Dahlén och Lange (2003), egentligen omöjligt att urskilja om en annan 
människa minns varumärket eller bilden. 
Trots att vi som nämnt utrönt att två viktiga element för att minnas varumär-
kesinkongruenta reklambilder är något nytt i kombination med en emotionell kär-
nassociation, fanns det undantag. Det var nämligen några informanter som även 
mindes den kongruenta bilden, med motiveringen att den var bekant. Exempelvis 
sa Gabriella såhär: “Jag minns mest den där i fjällen. För jag tänker på när jag var 
liten och var i fjällen då, och den typ bekräftar min bild jag har.” (Gabriella, per-
sonlig kommunikation, 6 maj 2016) 
Detta motsäger egentligen det vi kom fram till, nämligen att två centrala ele-
ment för att minnas en varumärkesinkongruent bild tycks vara att den ska inne-
hålla något nytt i kombination med en välbekant kärnassociation. Att en del in-
formanter mindes skidbilden tydligast bekräftar därför återigen hur individuellt 
meningsskapande är, och att det till synes är omöjligt att dra generella slutsatser 
gällande detta. Dock är vi inte ute efter att generalisera utan i enlighet med en 
kvalitativ studie öka förståelsen kring varumärkesinkongruens (Merriam, 1994). 
Vad vi menar är därför att ett mönster vi kunde utröna var att de två elementen 
tycks vara centrala för att komma ihåg varumärkesinkongruenta reklambilder, 
inte nitiska förutsättningar. Något som dock tycktes stämma överens med samtliga 
av de bilder som informanterna uppgav att de mindes, det vill säga skid-, festival- 
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respektive safaribilden, var att de i kontrast till sorgbilden som ingen mindes, kan 
enligt informantens uttalanden tolkas utstråla känslor av bland annat glädje. Detta 
tycks som nämnt vara en kärnassociation till Kexchoklad. Därför talar detta för att 
i de två element som vi fann centrala, tycks det ena faktiskt vara avgörande för att 
människor ska minnas varumärkesinkongruenta reklambilder, nämligen att en 
känsla eller kärnassociation hålls fast vid. Med andra ord så gäller det att hålla 
känslan vid liv vid utformning av varumärkesinkongruent reklam. Vi avslutar 
denna del med ett citat som ökar vår förståelse gällande detta. Citatet är från en av 
informanterna från en mer öppen diskussion i vilken hon reflekterade över vad 
hon tyckte var viktigast att hålla fast vid som varumärke i sin kommunikation:  
 
Känslan tycker jag är viktig att ha kvar. Ähh, om jag tänker på typ Red Bull, så dom gör 
ju extremt mycket grejer men dom har alltid kvar känslan i det dom gör. Dom har alltid 
en jättestark typ image. Det känns som att dom har liksom alla marknader och gör hur 
mycket grejer som helst och marknadsför sig på massa olika sätt, men dom har alltid 
typ en viss känsla. (...) Och dom lyckades liksom bli populära inom alla genom att hålla 
kvar vid det här att det ska vara extremt, nytt och innovativt. (Gabriella, personlig 
kommunikation, 28 april 2016) 
4.2.2 Låt oss knyta ihop säcken igen… 
Låt oss avsluta analysens andra del med en sammanfattning över vad som får kon-
sumenter att uppmärksamma och vidare minnas varumärkeskongruenta reklam-
bilder. 
Något vi kunde uttyda var att uppmärksamhet inte tycktes uppstå som följd av 
att bilden uppfattades som exempelvis en utstickande reklam. Det som väckte 
uppmärksamhet var istället att bilden avvek från vad varumärket normalt kommu-
nicerar, och nyfikenhet tycktes uppstå i svårigheten att föra dessa samman. Detta 
är vad Törn (2010) menar är unikt med varumärkesinkongruens. Vidare tolkade vi 
det som att den kongruenta bilden inte tycktes väcka uppmärksamhet hos en del 
av informanterna. Vi kom även fram till att de måttligt liksom extremt inkongru-
enta bilderna uppmärksammades utan inbördes ordning, vilket tyder på att vad 
som styr uppmärksamhet är individuellt präglat. Vad vi kunde utröna i vad männi-
skor tenderar att minnas, det vill säga bevara enligt Weick (1995), var i likhet med 
vad som fångar uppmärksamhet, nämligen varumärket i kombination med något 
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oförväntat. Att detta ledde till att konsumenter tenderade att komma ihåg bilden, 
kan förstås genom det som Dahlén och Lange (2003) skriver, att varumärkesin-
kongruenta bilder kan ha en dubbel effekt på minnet i form av att det nya elemen-
tet bidrar till bearbetning samtidigt som det befintliga mentala schemat aktiveras. 
Dock fann vi att uppmärksamhet och minne skilde sig åt retrospektivt. Enligt våra 
tolkningar tycktes nämligen någon kärnassociation eller känsla förknippat till va-
rumärket behövas för att bevaras, som skulle kunna liknas vid vad Rosenbaum-
Elliott et al. (2011) beskriver som en emotionell association 
Sammanfattningsvis är det gemensamma svaret på vad som får konsumenter 
att uppmärksamma och vidare minnas varumärkesinkongruenta reklambilder att 
varumärket sätts i kombination med ett nytt och oförväntat sammanhang. Nyfi-
kenheten tycks här uppstå i svårigheterna att hitta kopplingen. För att minnas re-
klamen tycks även en kärnassociation eller känsla förknippat till varumärket be-
hövas hållas fast vid, som enligt våra tolkningar tycks vara det avgörande elemen-
tet för att reklamen ska läggas på minnet.  
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5. Diskussion och slutsatser 
Nu har analysen nått sitt slut och det dags att avsluta med vad vi kommit fram till. 
Syftet med den här studien har varit att öka kunskapen kring hur konsumenter för-
står och påverkas av varumärkesinkongruent kommunikation, vilket vi har kunnat 
uppnå genom att besvara våra frågeställningar. Som bekant berör dessa hur kon-
sumenter skapar mening i olika grader av varumärkesinkongruens, liksom vad 
som tycks få konsumenter att uppmärksamma och vidare minnas varumärkesin-
kongruenta reklambilder från ett väletablerat varumärke. Med utgångspunkt i va-
rumärket Kexchoklad kunde vi besvara dessa och sätta dem i ett större samman-
hang. 
5.1 Reflektion och slutsatser 
Genomgående visar vår studie på att människan vill förstå sin omgivning, men 
kan vara lata och selektiva i sitt tankearbete Vid besvarande av vår första fråge-
ställning var det mest fundamentala temat vi kunde urskilja att konsumenter alltid 
på ett eller annat sätt tycks utgå ifrån tidigare erfarenheter i den meningsskapande 
processen. Ur detta fann vi även att en del människor, vid vad de upplever som 
svår inkongruens, tenderar att med Weicks (1995) ord dra rimliga slutsatser sna-
rare än riktiga och precisa, och agerar därmed som kognitiva snåljåpar (Rosen-
baum-Elliott et al., 2011). Vidare fann vi att vissa tenderar att själva fylla i vad de 
upplever saknas för att skapa mening, i form av exempelvis berättelser och texter, 
kanske som följd av människans förförståelse för reklamers utformning. 
Vad gäller hur konsumenter skapar mening i olika grader av inkongruens, tol-
kade vi det som att i de fall konsumenten uppfattar kongruens, extrem liksom 
måttlig inkongruens som just dessa grader, stämmer det in på vad som tidigare 
skrivits om dess effekter (se exempelvis Heckler & Childers, 1992; Törn, 2010; 
Törn, 2012). I vår studie blev det dock också tydligt att detta inte stämmer alla 
gånger, ty någon form av universell förståelse för respektive bild gick inte att ur-
skilja. Detta påvisar att meningsskapande är en individuell process, i vilken identi-
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tet, meningsskaparen själv (Weick, 1995), liksom tidigare erfarenheter spelar en 
avgörande roll då vissa kunde koppla bilder som andra inte kunde koppla vid 
samma grad av inkongruens. Som flera av analysens delar pekar på kan därmed 
statisk indelning i olika grader av inkongruens anses intetsägande. Detta betyder 
att även om den initiala uppdelningen skett för att motsvara en viss grad av inkon-
gruens, finns det inget som säger att mottagarna kommer uppfatta dem på så vis. 
Detta pekar i sin tur på den aktiva roll konsumenterna idag intar, när de omtolkar 
och skapar personlig mening i det varumärket kommunicerar (Bengtsson & Öst-
berg, 2011). Vidare leder detta till slutsatsen att svaret på vår första frågeställning 
inte går att besvara efter olika grader av inkongruens, utan endast efter de sätt 
människan försöker skapa mening i olika reklambilder. Därmed anser vi att tidi-
gare forskning som gjorts inom inkongruens enligt schemateorin (se exempelvis 
Meyer-Levy & Tybot, 1989; Heckler & Childers, 1992; Chang et al., 2014; Törn, 
2010) är något missvisande, då den innebär en generalisering av människors upp-
fattningar om inkongruens efter statiska indelningar, vilket vår studie antyder är 
en ytterst individuell process.  
Medan vår första frågeställning ämnade få svar på hur konsumenter försöker 
skapa mening, försökte vi med vår andra frågeställning besvara vad detta kan in-
nebära. En gemensam slutsats från den forskning som bedrivits inom inkongruens 
tycks vara att element som på något sätt står i strid med varandra leder till ökad 
minnesbearbetning (Heckler & Childers, 1992). Med grund i svaren från vår andra 
frågeställning kan det sägas att vår studie både delvis bekräftar och motsäger 
detta. Detta då vi är överens om att ett varumärke och något som står helt eller 
delvis i strid med detta väcker uppmärksamhet som följd av svårigheterna att föra 
dem samman, vilket är en första förutsättning för att skapa mening. För att beva-
ras tycktes det dock inte räcka med att något var nytt eller oförväntat i relation till 
varumärket. Enligt våra tolkningar av en del av informanternas svar verkade dess-
utom någon kärnassociation eller känsla som konsumenterna normalt förknippar 
med varumärket behövas hållas vid liv. Detta kan förstås genom det Dahlén och 
Lange (2003) skriver om att varumärkesinkongruens kan ha en dubbel effekt på 
minnet. Detta leder till slutsatsen att uppmärksamhet och minne sker i korrelation, 
vilket gör att även om inte allt som uppmärksammas läggs på minnet, är det ändå 
en grundförutsättning för bevarande enligt Weicks (1995) teori. Därmed kan tän-
kas att varumärkesinkongruens kan väcka konsumenters uppmärksamhet och, om 
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en kärnassociation behålls, även få konsumenter att minnas reklamen eller varu-
märket lättare och möjligtvis utöka minnet. 
Vidare går våra slutsatser förstås att kritisera, eftersom de utgår ifrån Weicks 
(1995) teori som vi tidigare nämnt är komplicerad att använda. Det finns ju egent-
ligen ingenting som bevisar att det är på detta sätt vi människor faktiskt tänker. 
Vårt tillämpande av teorin innebär som tidigare nämnt även ytterligare en ab-
straktion. När man behandlar så pass komplicerade saker som hur andra männi-
skor tänker, går det dock att argumentera för att oavsett vilken teori som används 
finns det ingen som kan ge exakta tankeavbildningar. Därför upplever vi, som 
Hellgren och Löwstedt (1997) berör, att Weicks begrepp har varit användbara för 
en större analytisk förståelse för fenomenet varumärkesinkongruens.  
Detta leder oss in på en avslutande fråga, vad säger vår studie om varumärkes-
inkongruens egentligen? Delar i vår studie antyder att konsekvent kommunikation 
tycks kunna hjälpa konsumenter att skapa en brand image, vilket pekar på att va-
rumärken ska kommunicera konsekvent tills det når en viss etableringsgrad. Vad 
vår studie visar dock, är att när varumärken har kommunicerat konsekvent över 
tid tycks samma typ av kommunikation inte längre generera nyfikenhet hos kon-
sumenterna. Samtidigt tycks varumärkesinkongruenta reklambilder kunna lyckas 
med att fånga uppmärksamhet. För att återanknyta till vår problembild, är detta 
inte bara en stor utmaning idag (Beverland et al., 2015), utan även en förutsättning 
för att få konsumenter att minnas reklambilderna. Därför talar detta för att vår stu-
die visar att varumärkesinkongruens är ett nytt sätt att kommunicera som bör få 
större plats bland varumärkesutövare liksom i framtida forskningslitteratur. Detta 
då den utmanar de som lyfter fram konsekvens som avgörande i alla aspekter (se 
exempelvis Bengtsson et al., 2010). Dessutom skulle varumärkesinkongruens 
kunna argumenteras för att vara mer förenlig med hur målgrupperna och motta-
gare ser ut idag. Detta eftersom de nya förutsättningarna gör det svårare att kom-
municera ett och samma budskap till splittrade, reklamtrötta och aktiva menings-
skapare. Svaret på hur varumärken bör kommunicera för att konsumenter ska 
kunna skapa mening under dagens svåra förutsättningar är inte svart eller vitt. 
Men den gamla sanningen inom strategisk kommunikation om att ständigt kom-
municera konsekvent, den tåls att tänka på. 
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5.2 Förslag till strategiskt arbete och framtida forskning 
Nu kommer den del vi längtat efter att skriva, nämligen hur varumärken strate-
giskt skulle kunna tillämpa varumärkesinkongruent kommunikation. Vad vi 
kommit fram till är att det inte är helt okomplicerat att tillämpa, men att det kan 
leda till positiva utfall för varumärken i form av ökad uppmärksamhet och, om rätt 
utformad, ökat minne hos konsumenterna.  
Något vi i vår studie kunde förkasta var att tala om inkongruens som den van-
ligtvis görs, nämligen i form av olika grader. Verkligheten och konsumenters 
olika tolkningar är nämligen betydligt mer mångfacetterad än så för att kunna de-
las in i statiska kategorier. Som aktiv inom varumärkesarbete väcker detta frågan, 
hur ska man jobba med inkongruens för att den ska vara “rätt” utformad? Vår stu-
die tyder på att tillämpning av varumärkesinkongruens kräver god kännedom om 
sitt varumärke och därmed även dess medskapare, nämligen konsumenterna. Där-
för bör man som varumärke först och främst med säkerhet kunna konstatera att 
man räknas som ett väletablerat varumärke, vilket inte behöver vara ett “top of 
mind”- varumärke men ska åtminstone ha funnits under en längre tid så att kon-
sumenter har associationer till det (Törn, 2010). För det andra bör varumärket 
skapa sig en god bild av vad konsumenterna har för kärnassociationer till varu-
märket. Precis som Keller (2008) skriver kan även varumärkets kärnvärden tas 
fram ur konsumenternas kärnassociationer, eftersom hur varumärket uppfattas är 
hela kärnan vid användande av varumärkesinkongruens. Ur detta kan tas fram vad 
konsumenter förknippar respektive inte förknippar med varumärket. Det kommer 
aldrig gå att utforma en varumärkesinkongruent reklambild som enligt era upp-
fattningar stämmer helt överens med samtliga konsumenters. Men genom att 
skapa sig en god uppfattning om hur man som varumärke uppfattas, och hela tiden 
hålla sig uppdaterad gällande detta, är det möjligt att leka med inkongruens för att 
vinna uppmärksamhet och eventuellt utvidgat minne hos konsumenterna. Detta 
genom att, som vår studie pekar på, ständigt hålla kvar vid en viss känsla förknip-
pad med varumärket och därifrån stretcha på hur man normalt kommunicerar.  
Vår studie påvisar att människan har en stark strävan efter att förstå saker och 
ting, samtidigt som människor är selektiva och inte alltid anstränger sig. Som ak-
tiv inom varumärkesarbete blir därför ditt jobb att väcka konsumenters uppmärk-
samhet och hjälpa dem att förstå. Något som skulle kunna utnyttjas är exempelvis 
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att konsumenters uppmärksamhet och förståelse ökar om någon form av närhets-
faktor kommuniceras. Ett konkret förslag vid varumärkesinkongruent kommuni-
kation skulle därför kunna vara att utnyttja vad som är aktuellt för stunden, så som 
större evenemang och säsongsbetonade insatser. 
 Något som också blev tydligt i vår studie är att det tycks råda stor acceptans 
bland konsumenter vad gäller kommunikationen om ett varumärke tillhör lågin-
volveringskategorin. Därmed kan tänkas att ett väletablerat varumärke tillhörande 
låginvolveringskategorin har betydligt större möjligheter i jämförelse med ett va-
rumärke i höginvolveringskategorin att utnyttja varumärkesinkongruens förmåga 
till att väcka uppmärksamhet, och eventuellt utökat minne. Detta skulle kunna 
leda till att varumärket kan kommunicera i fler sammanhang och därmed nå fler 
konsumenter, och att nuvarande konsumenter befäster sitt befintliga minne ännu 
mer. 
Vi tror att varumärkesinkongruent kommunikation skulle kunna hjälpa många 
varumärken att kommunicera på ett sätt som är mer förenligt med hur målgrup-
perna ser ut idag: splittrade, reklamtrötta och aktiva. Detta då konsekvent kom-
munikation kan anses vara mer förenlig med en homogen och passiv målgrupp, 
vilket inte speglar verkligheten idag. Av vår studie att tyda tror vi att varumärkes-
inkongruens kan användas av betydligt flera varumärken om det inte vore för den 
rädsla som tycks råda vid att inte kommunicera konsekvent.  
Avslutningsvis vill vi därför uppmuntra framtida forskning att fortsätta ut-
forska fenomenet varumärkesinkongruens. Något vi anser vara av intresse att 
bygga vidare på är vilka sätt inkongruens bör utformas på bästa sätt ur ett me-
ningsskapande perspektiv. Detta då vi kom fram till att det tycks vara lönlöst att 
prata om inkongruens i olika grader och för att fenomenet tidigare bara har under-
sökts genom schemateorin och kvantitativa metoder. Dessutom vore det intressant 
att göra mer omfattande undersökningar än vad detta arbetes begränsade omfatt-
ning tillät vad gäller hur konsumenter uppmärksammar och minns varumärkesin-
kongruens. Kanske genom att utföra observationer för att studera vad som tycks få 
konsumenter att uppmärksamma varumärkesinkongruens istället för att be dem att 
aktivt titta på reklambilder. Likaså skulle konsumenters minne kunna undersökas 
efter längre tid. Ytterligare en intressant aspekt att utforska vore hur konsumenter 
skulle reagera på varumärkesinkongruent reklam från ett varumärke tillhörande 
höginvolveringskategorin. 
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7. Bilagor 
BILAGA 1: Frågor till förstudie 
 Vad förknippar du varumärket Kexchoklad med? Tankar, känslor, association-
er? 
 Vad skulle du säga att du inte förknippar med varumärket Kexchoklad? Med 
andra ord, vad är dina motsatta associationer till varumärket Kexchoklad? 
 Finns det något som du delvis kan associera med varumärket Kexchoklad?  
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BILAGA 2: Resultat av förstudie 
Associationer till Kexchoklad (vår tolkning av kongruens): 
 skidåkning 
 sport 
 barndom 
 svenskt 
 glad 
 
Motsatser till Kexchoklads associationer (vår tolkning av extrem inkongruens): 
 internationella/exotiska sammanhang 
 sorg/ledsamhet 
 fitness 
 akademiskt 
 ilska 
 
Vad som delvis kan associeras med Kexchoklad (vår tolkning av måttlig inkongruens): 
 fest 
 stranden 
 skolan 
 hälsosamt 
 hipsters 
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BILAGA 3: Intervjuguide huvudstudie  
 
Inledande frågor 
Vad heter du och hur gammal är du? 
Var kommer du ifrån? 
Vad pluggar du och hur länge har du pluggat här? 
När åt du senast en Kexchoklad? 
I vilka sammanhang äter du en Kexchoklad? 
Vad har du erfarenhet av Kexchoklad?   
Vad tycker du om det? 
 
Bilderna och meningsskapande 
Granska den här bilden, vad ser du i bilden? 
Får den dig att känna något? 
Kan du känna igen dig i bilden? 
Känns den på något sätt bekant? (Varför och vad i sådant fall/varför inte?) 
Får bilden dig att tänka på Kexchoklad? Hur kommer det sig/ hur kommer det sig inte? 
Går den här bilden att koppla till Kexchoklad? (Om ja, på vilket sätt kopplar du den till Kex-
choklad? Om nej, vad skapar hinder?) 
Finns det delar i bilden som du kan koppla till Kexchoklad? Finns det delar du inte kan 
koppla till Kexchoklad? Varför? 
När vi ställde frågan om du kunde koppla bilderna till Kexchoklad, vad i bilden utgick du 
ifrån och vad försöker du koppla det till? 
 
Varumärken och meningsskapande 
Kan du på något sätt förstå varför varumärket Kexchoklad skulle göra en sådan här reklam? 
Varför? 
Skulle din bild (associationer) av Kexchoklad förändras om du såg den här typen av reklam? 
I sådant fall, på vilket sätt? 
Tror du att denna reklambild skulle fånga din uppmärksamhet om du såg den på tex. tunnel-
banan? I sådant fall, varför? 
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Allmänna 
Om du ser alla bilder framför dig, tycker du någon drar till sig din uppmärksamhet? I sådant 
fall, på vilket sätt, bra/dåligt? 
Får någon av bilderna dig mer sugen på att köpa en Kexchoklad än de andra? På vilket sätt? 
Vilken bild får dig att tänka allra mest? 
Vilken bild tror du att du skulle minnas mest? 
Kan du relatera mer till någon av bilderna? Gör du det för bilden i sig eller för att du kopplar 
bilden till Kexchoklad? 
Skulle något kunna få dig att ogilla Kexchoklad? 
Skulle någon av de här bilderna få dig att ogilla Kexchoklad? 
När tittar du aktivt på reklam? 
Är det någon reklam du gillar eller inte gillar? 
Hur skulle du reagera om ett varumärke gjorde såhär som Kexchoklad i dessa bilder? 
När kan inkongruens vara positivt och när negativt tror du? 
 
Uppföljningsfrågor (ställdes cirka en vecka efteråt)  
Minns du någon av bilderna? Om ja, varför?  
 
 
